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1 INTRODUCAO

O varejo assume hoje uma importancia crescente no panorama econdmico brasileiro,
devido, principalmente, pela sua relativa lucratividade. As redes varejistas brasileiras estdo muito
organizadas e profissionalizadas, buscando a exceléncia na sua gestdo. Utilizam ferramentas que

possam auxilid-las a entender o mercado em que estdo inseridas.

A inteligéncia de mercado € uma area que vem ganhando forca dentro do varejo
brasileiro e que antes era restrita ao interesse da industria. Porém, poucas sao as empresas que
tém uma equipe especializada trabalhando dentro da organizacdo. A grande maioria das redes

varejistas contrata este servico de uma empresa terceirizada.

Agueles que prestam qualquer tipo de fornecimento ao varejo, inclusive a de
informacdo de mercado, sabem que encontrardo clientes muito exigentes, pois o setor varejista €
o0 que lida diretamente com o consumidor final e, portanto, é de sua natureza a preocupagdo com

a entrega do melhor produto e servigo ao seu cliente.

Cria-se 0 interesse por parte de empresas fornecedoras do varejo de buscar a
satisfacdo de seus clientes. Este trabalho visa mensurar a satisfacdo dos clientes da Shopping
Brasil, empresa de inteligéncia de mercado que tém como principais clientes as maiores redes

varejistas brasileiras.

Em sua estrutura, o estudo, inicialmente, descreve e contextualiza a empresa
analisada, define o problema, demonstra as justificativas de sua realizacdo, evidencia 0s
objetivos, para entdo apresentar o referencial tedrico deste trabalho. Em seguida, serdo descritos
os procedimentos metodoldgicos empregados para a realizacdo do trabalho, prosseguindo para a
analise dos resultados obtidos. Por fim, serdo apresentadas as conclusoes.

1.1 Caracterizacdo da Empresa



A Shopping Brasil é uma empresa de Inteligéncia de Mercado, fundada em 1998, esta
organizacdo gaucha monitora informacGes de mercado referentes a precos, condicdes de
pagamento e juros praticados pelo varejo. Conta com uma equipe de colaboradores espalhados
pelo Brasil que buscam essas informacdes através de pesquisas por internet, monitoramento de
anuncios na midia impressa e na televisao e coleta de informag6es nos pontos de venda. Todas
informacdes sdo repassadas a central em Porto Alegre onde analistas utilizam sistemas avancados
de software para processar 0s dados e gerar relatorios de saida customizados para cada cliente.
Em sua carteira de clientes constam as principais redes de varejo, industrias e instituicoes
financeiras. Sdo mais de 80 grandes empresas brasileiras e multinacionais que recebem os

servigos da Shopping Brasil.

O produto da Shopping Brasil € informacdo. Esta informacdo é coletada do mercado,
analisada por uma equipe especializada e entregue ao cliente de forma que torne-se uma
ferramenta valiosa para o seu negécio. Toda informacdo é repassada ao usuério via relatérios
onlines. Este trabalho ira estudar a satisfacdo dos clientes que utilizam o relatorio de Gestéo de
Precos, que € um dos diversos produtos oferecidos pela Shopping Brasil. Foi o seu primeiro
produto e € um dos seus principais. Consiste em um relatério comparativo entre os precgos, taxas
de juros e condi¢cdes de pagamentos dos produtos que estdo sendo anunciados em todo o pais

pelas diversas redes de varejo.

O Gestdo de Precos fica disponivel no Portal Online da Shopping Brasil. Por se tratar
de uma ferramenta totalmente interativa e customizada, os clientes tém diversas opgOes de
modificar os filtros do relatorio e assim terem diversos cenarios da informacdo. Dentre as op¢oes
de filtro que o usuario tem disponivel estdo: categorias de produtos, divisdo regional, fonte de
informacdo, revendas e outras mais. Por exemplo, se um usuario quer visualizar apenas 0s
anuncios de televisores veiculados em jornais do Rio Grande do Sul, assim pode obter essa visao
depois de ajustar os filtros disponiveis no menu do relatério.



2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Marketing ¢ uma funcdo organizacional e um conjunto de processos para a criagao,
comunicacgdo e entrega de valor aos clientes e para a gestdo de relacionamentos com
clientes de tal forma que beneficiem a organizacdo e seus stakeholders.
(ASSOCIA(;AO AMERICANA DE MARKETING, 2004)

Este é o conceito de Marketing que a American Marketing Association definiu em
2004. O marketing centra-se no cliente. Empresas que tenham sua orientacdo voltada para

marketing preocupam-se em satisfazer as necessidades do seu comprador.

A Shopping Brasil, empresa de Inteligéncia de Mercado, é uma organizacao orientada
para o marketing. A orientagdo que seus funcionérios recebem é de que sempre devem exceder as

expectativas de seus clientes.

Clientes organizacionais e fornecedores querem ser vistos como parceiros de
negocios. A relacdo entre eles surge de uma necessidade de integracdo entre as duas empresas,
para que ambas consigam atingir seus objetivos. Empresas que tenham sua estratégia voltada para
o cliente, devem buscar junto a eles criar uma rede de comunicacdo bem desenvolvida e

estruturada.

Uma 6tima ferramenta para se iniciar um processo de comunicacdo com o cliente é a
utilizacdo de pesquisa de satisfagdo. Através da pesquisa de satisfacdo, a empresa fornecedora
tem uma avaliacdo de seu produto ou servi¢o. Com posse destes dados pode realizar ajustes para
que estes consigam suprir melhor as necessidades dos seus clientes. A importancia da pesquisa de
satisfacdo se da pela sua avaliacdo constante, para assim, a empresa poder mensurar sua evolugdo

frente as necessidades de seus parceiros.

E essencial que, empresas, principalmente as que tenham foco em clientes, tenham sua

area de atendimento muito bem estruturada para atender as necessidades dos seus compradores.
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Ter uma area de atendimento ao cliente muito bem estruturada e organizada é vital

para a Shopping Brasil. Existem dois pressupostos que sustentam esta afirmacao:

1. E uma empresa orientada para o marketing. Seu foco é na satisfacdo das
necessidades dos seus clientes. A organizacdo alcanca este objetivo quando
consegue se comunicar com seu cliente para entdo entender quais Sdo essas

necessidades.

2. E uma empresa que fornece informacdo. Informacdo é mutante, dindmica,
necessita ser trabalhada conjuntamente entre as duas partes. Sempre que as
informacgdes fornecidas sdo entregues aos clientes sabe-se que havera uma

interacdo entre ambos.

A exceléncia na estrutura da area de atendimento ao cliente na Shopping Brasil se
justifica por esta ser uma empresa com orientacdo para o marketing e por lidar com informacao

que demanda trabalho conjunto entre fornecedor de informacéo e cliente.

Na propria missdo da Shopping Brasil, encontramos a importancia desse estudo para a
empresa: “Aumentar o lucro dos nossos clientes, através de um servico de inteligéncia que

permita identificar oportunidades e ameacas de mercado”.

Apesar de a organizagcdo mostrar sua preocupacdo em estabelecer uma relagdo de
parceria com seus clientes, nunca foi realizado nenhum trabalho de comunicacéo e avaliacdo com

0S mesmos.

Esta lacuna encontrada na empresa, a falta de uma comunicacdo bem estruturada com
seus clientes, reflete na dificuldade que os préprios funcionarios da Shopping Brasil tém ao
prestar um servi¢co de consultoria a informacdo a seus clientes. A importancia desse trabalho
surge da necessidade da empresa em ter um feedback constante junto a seus clientes, ter uma

ferramenta para auxiliar a ter um comportamento mais pro-ativo junto a eles.

Para que a empresa possa atingir seu objetivo organizacional principal, o de aumentar

a lucratividade de seus clientes, esta necessita ter uma rede de comunicacao e relacionamento
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muito bem definida dentro da organizacdo, pois somente dessa maneira é que podera entender 0s

anseios de seus clientes para assim melhor auxilia-los em atingir seus objetivos.

Embasado neste contexto, que o presente estudo visa, através de uma pesquisa de
satisfagcdo, entender melhor seu cliente organizacional, identificar suas necessidades e caréncias
em relacéo ao servico oferecido. De posse dos dados conseguidos por esta pesquisa de satisfacéo,
avaliar o uso que esses usuarios estdo fazendo das ferramentas oferecidas e conseguir com que a
area de atendimento ao cliente consiga suprir melhor as necessidades dos clientes dos seus
parceiros. A partir deste projeto, implementar um modelo sistematico de avaliacdo de satisfacdo e

comunicagdo com o cliente.



3 JUSTIFICATIVA

A realizacdo de uma pesquisa de satisfacdo com usuérios da Shopping Brasil é
importante visto a necessidade de realizar-se um trabalho na empresa com a finalidade de ouvir o
cliente e assim poder entendé-lo melhor. Com os resultados da pesquisa de satisfacdo é possivel
identificar problemas e insatisfacdes com o servico, demandas de necessidades dos clientes que a

empresa desconhece e estabelecer uma rede de comunicagdo mais efetiva entre empresa-cliente.

Ter um constante feedback dos clientes permitird que a empresa consiga trabalhar
priorizando as reais necessidades de seus consumidores. Com o estabelecimento de uma
comunicacdo eficaz, os colaboradores da Shopping Brasil conseguirdo alinhar a empresa a sua
estratégia voltada para o marketing.



4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 Marketing

O conceito central de marketing é a troca. Todo estudo de marketing centra-se em
conseguir realizar uma troca bem sucedida. Segundo Kotler (1980, p. 31), “Marketing € a
atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, atraves de processos de

troca” (grifo nosso).

Kotler (1980) afirma que o homem dispde de quatro alternativas para obter um
produto ou servigo e, assim, satisfazer suas necessidades e desejos. Sdo elas: autoproducéo,
coercao, suplica e troca. O marketing estuda apenas as relacfes de troca porque dentre todas as

opg¢des somente na troca € que encontramos as seguintes caracteristicas:
a) Existem duas partes;
b) Cada parte tem algo que pode ter valor para a outra;
c) Cada parte € capaz de se comunicar e de fazer a entrega;
d) Cada parte € livre para aceitar ou rejeitar a oferta.

Como toda ciéncia, o marketing vem evoluindo em termos de conceitos, definicOes e
surgimento de novas areas de estudo. McDonald (2001) retrata a evolugdo do marketing, dentro
de um retrospecto historico, baseando-se no seu desenvolvimento dentro das organizacfes. Alega
0 autor, que o marketing era, na década de 50, totalmente focado no mercado de bens de
consumo. J& nos anos 60, viu-se atentando também para o mercado empresarial. Na década de 70,
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demonstrou grande preocupacdo com o mercado sem fins lucrativos, ou seja, o marketing
societal. Nos anos 80, foi a vez de atentar para 0s servicos — como diz 0 autor, uma area que até
entdo ndo havia recebido atencdo merecida, devido a sua importancia no cenario econémico.
Entdo, na década de 90, uma nova abordagem se destaca, a qual denominou-se Marketing de
Relacionamento, ou, simplesmente, gerenciamento de relacionamento com o cliente (CRM-
Customer Relationship Management), o qual é sustentado pela tecnologia da informacéo e tem
como proposito basico o relacionamento excelente com os clientes, de tal forma que consiga ndo

s0 atrai-los mas, principalmente, manté-los fiéis a empresa.

De acordo com a evolugdo historica do marketing exposta por McDonald, € a partir da
década de 90 que o marketing passa a centrar-se ainda mais na preocupacdo da satisfacdo do
cliente. O surgimento do Marketing de Relacionamento sustenta a idéia de que a funcdo do
marketing ndo é mais apenas realizar a troca, mas realizar uma troca relacional, ou seja, que a

partir dela a organizagdo possa estabelecer um relacionamento mais duradouro com seu cliente.

Morgan e Hunt (1994) sustentam a definicdo de marketing embasado nesse atual
contexto. Para o0s autores o escopo de marketing sdo todas as atividades de marketing

relacionadas para o estabelecimento e manutencéo de trocas relacionais bem sucedidas.

Kotler (2000, p. 30) afirma que:

[...] o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se adapte a ele e se venda por
si s0. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai basta
tornar o produto ou o servico disponivel.

Podemos dizer que o conceito central de marketing € a troca. A partir da troca € que a
organizacao podera estabelecer um relacionamento com seu cliente, para assim poder satisfazer

suas necessidades e desejos.
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4.2 Satisfacao

Kotler (2000) afirma que empresas que querem conquistar clientes e superar a
concorréncia devem realizar um melhor trabalho de atendimento a satisfacdo das necessidades
do cliente. Dentro dessa mesma linha de pensamento Schewe & Smith (1982) defendem que o

objetivo principal do marketing é prover a satisfacéo aos individuos.

Mas o que é satisfacdo? Segundo Motta (2002, p. 02):

A satisfacdo é o sentimento do cliente quanto ao atendimento de suas necessidades e
desejos. Reflete o grau de consisténcia entre o que o consumidor espera de um servico
[ou produto] e o que percebe ap6s seu consumo.

Rossi e Slongo (1998) sustentam a idéia de que a satisfacdo é cumulativa. A satisfacao
reflete a experiéncia total de consumo com um produto ou servi¢co. Dessa forma a satisfagdo

estara intimamente ligada ao consumo pés-compra também.

Para Kotler (2000) a satisfacdo é funcdo de desempenho e expectativas percebidos.
Se o desempenho esta longe das expectativas o resultado serd a insatisfacdo. Se o desempenho
atende as expectativas o resultado sera a satisfacdo. Se o desempenho supera as expectativas o

resultado sera um cliente muito satisfeito ou até mesmo encantado.

O autor explica como podem ser formadas as expectativas nos consumidores: com
base em experiéncias anteriores de compra, conselhos de amigos e colegas e promessas de
profissionais de marketing da organizacdo e da concorréncia. Se os profissionais de marketing

criarem expectativas muito altas, serd muito mais provavel que o comprador ficara desapontado.

As expectativas criadas nos consumidores ndo podem ser nem muito altas, pois a
organizacao terd que fazer um esfor¢co muito maior para satisfazer o cliente e, nem muito baixas a

ponto de ndo conseguir vender o produto.
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Oliver apud Engel, Blackwell & Miniard (2000), foi o autor quem liderou as

pesquisas sobre 0 Modelo de Expectativas. Satisfacdo ou insatisfacdo € o resultado de uma

comparacao de expectativas pré-compra com os resultados reais. O seu modelo de expectativas é

composto por cinco etapas:

a)

b)

d)

Expectativas: durante a fase pré-compra sdo desenvolvidas as expectativas dos
consumidores. A empresa € uma das principais responsaveis pela construcao das

expectativas. Estas expectativas podem estar em trés categorias:

% Desempenho equivalente: um julgamento normativo refletindo o desempenho

que alguém deve receber, dados os custos e esforgos a compra e ao uso;
% Desempenho ideal: o nivel 6timo ou ideal esperado de desempenho;
% Desempenho esperado: o que o desempenho provavelmente sera.

Performance: é a percepcdo de performance do produto que o consumidor tem
durante o consumo. Um mesmo produto poderé ter performances diferentes para

duas pessoas, pois a percepcdes delas sdo diferentes;

Comparacdo: quando existe a disponibilidade das informacgdes a respeito das

expectativas e performance, o consumidor tem a possibilidade de comparéa-las;

Confirmacao ou Desconfirmacao: ap6s a etapa de comparacdo o cliente ird ou
confirmar sua expectativa (performance é igual a expectativa) ou desconfirmar
sua expectativa (ou a performance € menor que a expectativa que sera a
desconfirmacdo negativa ou a performance é maior que a expectativa que sera a

desconfirmacgéo positiva).

Discrepancias: medida que ira indicar qual o nivel de satisfacdo ou insatisfacdo

de acordo com o tamanho da diferenca entre expectativas e a performance.
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Juntamente com o Modelo de Expectativas, Oliver classificou a palavra satisfacdo em
cinco categorias de acordo com as caracteristicas do consumidor, do produto ou da situacdo de

consumo:

a) Contentamento: auséncia de insatisfacdo, constituindo situacdo de fraca

implicacdo;
b) Prazer: reacdo afetiva a aquisi¢ao de um produto;

c) Alivio: quando se evita ou elimina um estado negativo (por exemplo, compra de

medicamentos);

d) Novidade: produtos ou situacfes onde o consumidor procura experimentar algo

novo,

e) Surpresa: situacdo em que o consumidor surpreende-se com uma experiéncia de

consumo nado esperada ou procurada.

A satisfacdo do cliente € fator competitivo importante e considerado, por alguns
autores, como indicador de lucro. Wing (1998, p. 165) afirma que, “[...] as empresas devem
trabalhar no sentido inverso, primeiro focalizando a satisfacdo do cliente, depois recuando até a
criacdo dos produtos ou servigos que proporcionem essa satisfacdo”. Ele ressalta ainda que,
nenhuma empresa consegue trabalhar de forma eficaz se ndo tiver uma viséo clara do que seus
possiveis clientes desejam. Pintaud (2002) também defende que a satisfacdo do cliente é fator

chave de sucesso para qualquer organizacdo que queira continuar competindo no mercado global.

Klein (2003, p. 42) argumenta que a satisfacdo é constantemente apontada como um
elemento indicador de lealdade do consumidor:

Estando satisfeito com o produto ou servico, o consumidor tendera a se manter fiel a
marca com a qual transaciona. O efeito de um cliente insatisfeito levara a um sentido
oposto, sendo improvavel que ele compre continuamente na mesma empresa.
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Para Kotler (2000), clientes que estdo meramente satisfeitos sdo muito mais
suscetiveis a mudar de fornecedor quando uma melhor oferta € apresentada. Os que estdo
altamente satisfeitos sdo muito menos propensos a mudar. Um alto nivel de satisfagdo cria um
vinculo emocional com a marca, ndo apenas uma preferéncia racional. Desta forma, clientes

encantados significam clientes fiéis.

A satisfacdo de clientes também estd intimamente ligada a gestdo de qualidade das

empresas. Segundo Rossi e Slongo (1998, p. 102):

As informagdes sobre os niveis de satisfacdo dos clientes constituem uma das maiores
prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com a qualidade de seus produtos e
Servicos e, por conseguinte, com os resultados alcancados junto a seus clientes.

Para Moura (1999) as organizagdes deveriam ter como meta 100% da satisfacdo dos

clientes. Um cliente satisfeito significa relacionamento saudavel e de longa duracéo.

Tanto as empresas quanto os clientes valorizam a satisfacdo. Para clientes em
potencial que estdo avaliando uma empresa para ser seu fornecedor, o indice de satisfacdo dos
seus clientes € uma importante ferramenta de avaliacdo. Kotler (2000, p. 59) confirma essa idéia:
“Empresas que alcancam altos indices de satisfacdo de seus clientes fazem questdo que seu

mercado-alvo saiba disso.”.

A maneira pela qual as empresas medem a satisfagdo de seus clientes é a utilizacdo de
pesquisa de satisfagdo. Rossi e Slongo (1998, p. 102) definem a pesquisa de satisfacdo de clientes

como:

Um sistema de administracdo de informacdes que continuamente capta a voz do cliente,
através da avaliacdo da performance da empresa a partir do ponto de vista do cliente.
Essa pesquisa, assim, mede a qualidade externa ou performance da empresa em seus
negdcios, indicando caminhos para decisdes futuras de comercializacdo e marketing.

Os autores ressaltam também outros beneficios proporcionados pelas pesquisas de
satisfacdo de clientes, como uma percepcdo mais positiva dos clientes quanto a empresa,
informacdes precisas e atualizadas sobre as necessidades dos clientes, e a confianca desenvolvida

em funcéo da maior aproximagéo com o cliente.
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Porém, Wing (1998) ressalta a importancia da constante atualizagdo da pesquisa de
satisfacdo, porque as necessidades do cliente mudam e a empresa deve estar atenta a realizar uma

busca permanente da satisfacdo dos seus clientes.

Kotler (2000) descreve com muita clareza o perfil do cliente satisfeito, atribuindo a

ele os seguintes aspectos:
a) Permanece fiel por mais tempo;

b) Compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou aperfeicoa

produtos existentes;
c) Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;

d) Da menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a

preco;
e) Oferece idéias sobre produtos ou servigos a empresa;

f) Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transagoes

sdo rotinizadas.

Porém o autor ressalta que a empresa tem muitos publicos interessados, incluindo
funcionérios, revendedores, fornecedores e acionistas. Gastar mais para aumentar a satisfacéo de
clientes pode desviar recursos referentes ao aumento da satisfacdo dos demais “parceiros”. Por
fim, a empresa deve operar com base na filosofia de que esta tentando alcancar um nivel de
satisfacdo de clientes, assegurando, pelo menos, niveis aceitaveis de satisfacdo dos demais

publicos interessados, considerando as limitacGes de seus recursos.
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4.3 Marketing de Relacionamento

A preocupacao freqiiente das empresas em fornecer satisfagdo total a seus clientes esta
ligada aos objetivos organizacionais de fidelizar clientes e reté-los. Quando satisfeitos com uma
compra, os clientes ficam predispostos a voltar a fazer negocios com essa empresa e recomenda-
la a amigos e familiares. Com o tempo, essa satisfacdo repetida do cliente leva ao inicio de um
relacionamento com a empresa. As trocas relacionais sdo a chave para a lucratividade a longo

prazo da empresa.

O marketing de relacionamento esta inserido neste contexto em que ha interacdo
relacional entre os participantes da troca. Morgan e Hunt (1994) conceituam o marketing de
relacionamento como sendo acOes de marketing direcionadas para o estabelecimento,
desenvolvimento e manutencdo de trocas relacionais bem sucedidas. Para o0s autores,

comprometimento e confianca sdo os dois principais pilares do marketing de relacionamento.

McKenna (1993) atribui a0 marketing de relacionamento a solucéo para que empresas
consigam sobreviver em um mercado competitivo. Argumenta o autor que as empresas devem

construir alicerces fortes, para que ndo sejam derrubados pela concorréncia:

[...] elas precisam conhecer a estrutura do mercado. Por isso, precisam desenvolver
relagdes com fornecedores e distribuidores, investidores, clientes e outras pessoas e
empresas importantes do mercado. Essas relagdes sdo mais importantes do que precos
baixos, promogdes instantaneas, ou até tecnologia avangada (MCKENNA, 1993, p. 48)

O marketing de relacionamento néo diz respeito apenas a relacdo empresa — cliente,
mas a relacdes entre a empresa e seus stakeholders. Segundo demonstram Morgan & Hunt (1994)
existem dez tipos de trocas relacionais, sendo que nem todas pressupdem a existéncia da figura

do cliente como participante da troca.
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Figura 1 - Trocas Relacionais em Marketing de Relacionamento

Fonte: MORGAN, R. e HUNT, S. The commitment —Trust Theory of Relationship Marketing. Journal of Marketing,
July 1994, adaptado pela autora.

Kotler (2000) explica o marketing de relacionamento no processo de atracdo e
retencdo de clientes. O maior desafio da empresa é transformar os clientes defensores, ou seja,
aqueles que recomendam a empresa a amigos e familiares, em clientes parceiros. Cliente parceiro
é aquele que trabalha conjuntamente com a empresa. O autor identifica cinco niveis de
marketing, sendo o Gltimo o de relacionamento:

a) Marketing Basico: o vendedor simplesmente vende o produto;

b) Marketing Reativo: o vendedor vende o produto e encoraja o cliente a telefonar,
se tiver davidas, comentarios ou queixas;
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c) Marketing Responsavel: o vendedor telefona para o cliente logo apos a venda,

para verificar se 0 produto esta a altura das suas expectativas;

d) Marketing Pro-ativo: o vendedor da empresa entra em contato com o cliente de
tempos em tempos, para falar sobre melhoria de utilizacdo do produto ou novos

produtos;

e) Marketing de Parceria: a empresa trabalha continuamente em conjunto com o

cliente para descobrir meios de alcancar melhor desempenho.

Porém, estabelecer um marketing de relacionamento com o cliente ndo é tarefa
simples. Muitas organizagcdes mantém relag0es apenas transacionais com seus clientes e créem

que ja estdo praticando o marketing de relacionamento. Swift (2001, p. 13) destaca:

Ainda que a maioria das companhias afirme que mantém relacionamentos com seus
clientes, tais conexdes ndo existem de fato. Todo o contato que tém com os clientes é
transacional - um pedido de compra é preenchido com um produto de servigo, a um
preco acordado.

O autor define a geréncia de relacionamento com o cliente como sendo uma
abordagem empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, a

retencéo, a lealdade e a lucratividade deles.

4.4 Orientacdo para o Cliente

Para que a sua empresa seja bem-sucedida, vocé precisa vender aquilo que o cliente
quer comprar; para saber o que ele quer, vocé precisa saber quais sdo as suas vontades,
necessidades, atitudes e tendéncias de compra. Portanto, é preciso que vocé execute
uma abordagem sistematica para entrar em contato com os seus clientes, de forma tal
que esse conhecimento resulte numa vantagem competitiva no mercado (ALBRECHT
& BRADFORD, 1992, p. 1)



24

Esta seria uma definicdo de empresa que tenha sua orientacao voltada para o cliente,
ou como alguns autores denominam, orientacdo voltada para o marketing. E fundamental que

uma empresa que tenha sua orientacao voltada para o marketing saiba ouvir o seu cliente.

Segundo Pintaud (2002), orientagcdo para o cliente significa que, o cliente — néo o
produto, a pesquisa, o desenvolvimento e outras competéncias — deve ser o centro das estratégias

da empresa.

Kotler (2000, p. 41) define:

A orientacdo de marketing sustenta que a chave para alcancar as metas organizacionais
estd no fato de a empresa ser mais efetiva que a concorréncia na criacdo, entre e
comunicacdo de valor para o cliente de seus mercados-alvo selecionados.

O autor faz uma comparacgdo entre organizacdo voltada para vendas e organizagéo
voltada para marketing. Orientacdo voltada para vendas tem como ponto de partida a concepgéo
do produto e utiliza forca de vendas e promoc¢do para inserir o produto no mercado. Ja na
orientacdo para o0 marketing, inicia-se definindo bem o mercado, depois analisando as

necessidades dos compradores, para entdo desenvolver os produtos e coloca-los a venda.
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Orientacdo para Marketing

Figura 2 - Comparagdo entre a orientacdo de vendas e de marketing.
Fonte: KOTLER (2000), adaptado pela autora

Albrecht (1997, p. 7) também explica o ciclo de producdo de uma empresa orientada

para o cliente:

As empresas centralizadas nos clientes véem o cliente como ponto de partida, posto de
escuta e arbitro final para tudo aquilo que fazem. Elas partem das necessidades e
expectativas do cliente — os atributos que sdo desejados. Entdo desenvolvem e
aperfeicoam produtos ou servigos para satisfazé-las.

Para Kotler (2000) a orientacdo de marketing esta baseada em quatro pilares:
a) Mercado-alvo;

b) Necessidades dos clientes: compreender as necessidades dos clientes ndo é

tarefa facil. Alguns consumidores ou tém necessidades que nem eles ainda tém
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consciéncia ou ndo conseguem expressar suas necessidades. Levando em conta a
forma como se responde as necessidades dos clientes, podemos trabalhar com

trés tipos de marketing:

% Marketing reativo: encontra uma necessidade declarada pelo cliente e a
preenche;

% Marketing proé-ativo: pensa nas necessidades que os clientes possam vir a

ter;

% Marketing criativo: descobre e produz solucbes que os clientes ndo

pediram, mas as quais respondem com entusiasmo.

Marketing integrado: todos os departamentos da empresa trabalham em

conjunto para atender aos interesses dos clientes;

Lucratividade: a principal meta da orientacdo de marketing é auxiliar

organizacOes a atingir seus objetivos, ou seja, 0 objetivo maior de lucro.

Whiteley apud Pintaud (2002) apresenta sete imperativos fundamentais de uma

empresa de orientacdo para o cliente:

a)

b)

c)

Criar uma visdo que preserve o cliente: organizagdo que tenha uma viséo clara

dos seus negdcios para entdo conseguir servir bem aos seus clientes;

Saturar a empresa com a voz do cliente: criar uma intimidade entre a empresa
e o cliente. Toda queixa de um cliente deve ser vista como uma oportunidade de

melhorar e se diferenciar dos concorrentes;

Aprender com os vitoriosos: grandes empresas de sucesso ndo escondem seu

estilo de negocio. Estudar seus métodos e filosofias € uma grande oportunidade;
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d) Liberar os defensores dos clientes: todos funcionarios precisam ter claro que a

9)

tarefa fundamental da empresa € servir aos seus clientes e que eles sdo a chave

para todo sucesso;

Derrubar as barreiras ao desempenho conquistador de clientes: as empresas
devem constantemente melhorar os processos para que beneficiem os seus

clientes;
Medir sempre: 0 desempenho da organizacao;

Fazer o que se diz: se a empresa afirma ser voltada para o cliente, que cumpra
esta afirmacdo através de atitudes que revelem este compromisso. E todos devem
estar envolvidos nisto, desde os proprietarios até os empregados. Todos devem
saber da importancia de uma visdo voltada para o cliente. Todos na empresa tém
que dedicar seu tempo aos clientes e interagir entre si para aprender mutuamente.
Toda a estrutura organizacional deve ser avaliada e alterada periodicamente para
que ndo haja obstrugdo no tratamento com os clientes. Os empregados devem ser
liberados para usar seus conhecimentos basicos para melhorar os processos da

empresa, desobstruindo o caminho de atendimento dos clientes.

Todo esse esforco de orientacdo para o cliente s6 € alcancado quando a empresa
aprende a ouvir seu cliente. Segundo Wing (1998, p. 46) ouvir o cliente é vital. Para o autor, “[...]
em empresas de todos os tipos, porte e descricdo, uma prioridade importante hoje em dia € ouvir

os clientes, procurar compreender o que eles estdo dizendo e, ent&o, formular um curso de acéo

Wing (1998) ressalta ainda cinco motivos para a empresa ouvir o cliente:

a) Para compreender os diversos “momentos da verdade” encontrados pelos clientes

€ COmMO SA0 essas experiéncias;
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b) Para se manterem atualizadas em relacdo a evolucdo do mercado, ou seja,
detectar o conjunto de desejos, necessidades e expectativas dos clientes, pois

numa época de mudancas continuas, tudo isso muda também;

c) Para identificar novas tendéncias (positivas e negativas) e possivelmente

desvendar idéias ou oportunidades inesperadas muito mais cedo no processo;

d) Ouvir com seriedade os clientes ¢ uma excelente forma de envolvé-los na sua
empresa, pois os clientes poderdo pensar que a empresa ocupa-se em perguntar
ou estd procurando servi-los melhor. Isto incentiva-os a responder de forma a

beneficiar a empresa;

e) A empresa realmente quer saber o quanto os seus clientes estdo satisfeitos, pois
determinando o que os clientes dizem e percebem a seu respeito, podera agir com

base nessas informagdes.

Ouvir os clientes é também uma forma de garantir com eles um relacionamento
saudavel e perene. Através da leitura das informacdes que os clientes repassam para a empresa,

esta pode avaliar em que nivel se encontra a satde de seu relacionamento com eles.

4.5 Valor para o Cliente

Os clientes comprardo das empresas que segundo a percepgdo deles oferece maior
valor. A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra depende de a oferta atender a

expectativa de valor deles. Segundo Kotler (2000, p. 56):

Valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total
para o cliente. O valor total para o cliente € o conjunto de beneficios que os clientes
esperam de um determinado produto ou servico. O custo total para o cliente é o
conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter,
utilizar e descartar um produto ou servico.
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Albrecht (1997) mostra o0 organograma empresarial levando em conta o valor entregue
ao cliente e o relacionamento com o cliente como parte fundamental do esquema. A operacao €
desenhada com uma série de circulos concéntricos, cada um entregando valor para fora aos seus

clientes.

DEPARTAMENTO DE SERVICOS DE LINHA
DE FRENTE

CLIENTES

DEPARTAMENTO DE
SERVICOS INTERNOS

VALOR

CLIENTES

LIDERANCA
E APOIO
EXECUTIVOS

CLIENTES

Figura 3 - Organograma e entrega de valor.
Fonte: ALBRECHT (1997), adaptado pela autora.

O primeiro circulo de fora para dentro representa os departamentos de servicos de
linha de frente — as pessoas que tratam direta e continuamente com os clientes. O segundo
circulo, dentro daguele dos departamentos da linha de frente, representa os departamentos de

apoio, ou de servicos internos. Estas sdo as pessoas que ajudam as outras a executar seu trabalho.

Nesta abordagem o valor flui para fora. Os departamentos de servicos internos devem
entregar valor aos departamentos da linha de frente, e estes devem entregar valor aos clientes

externos.
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Para o autor, a organizacdo deve saber claramente quem sdo seus clientes; ela deve
saber o0 que constitui valor para ele; e deve trabalhar continuamente para conseguir entregar esse
valor. O departamento quer sirva para clientes externos, quer sirva para clientes internos deve ter

como missao a entrega de valor ao seu cliente.

Kotler (2000) mostra que as empresas devem se preocupar em maximizar a entrega de
valor a seus clientes. Para que este objetivo seja atendido existem duas fases; primeiro a empresa
deve avaliar o valor e o custo total para o seu cliente em comparacdo a oferta da concorréncia,
para saber como sua oferta € vista pelo cliente. Logo, se a empresa estiver em desvantagem em

termos de valor existem dois planos de a¢do para maximizar seu valor:

a) Fortalecimento ou aumento dos beneficios relacionados a produto, servicos,

pessoal e imagem de oferta;
b) Reducéo de custos para o cliente.

Além das empresas tentarem maximizar a entrega de valor, elas devem preocupar-se
em entregar o Pacote de Valor para o Cliente. Albrecht (1997, p. 12) conceitua, “uma
combinacéo de coisas e experiéncias que cria, no cliente, uma percepc¢ao total de valor recebido”.
O valor entregue esta inserido em todos os elementos que compdem a oferta da empresa: o
produto ou servigo, atendimento, servicos ao cliente, experiéncias com a empresa ofertante e

todos os outros elementos que podem estar interligados a oferta.

4.6 Servico de Atendimento ao Cliente

Os servigos de atendimento ao cliente vém assumindo uma posi¢do cada vez mais
importante para a conquista da satisfacdo dos clientes. Para Slongo (1994), servicos ao cliente
constituem um conjunto de atividades executadas nas relacbes de um fornecedor com seus

clientes, com objetivo de satisfazer estes Gltimos, criando em suas mentes uma percepg¢do de que
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é facil, vantajoso e/ou seguro manter negocios com o primeiro. O autor conclui que 0s servicos

ao cliente fornecem uma vantagem especial quando em situa¢@es de competicdo avancada.

O servigco ao cliente é visto como importante fator diferenciador nas empresas e
elemento que agrega valor. Segundo Swift (2001, p. 11), clientes que recebem servigo de

atendimento:

Eles estdo recebendo algo extra, que é ampla e frequentemente definido como o
pequeno extra que faz com que negociar com vocé seja uma experiéncia agradavel,
recompensadora e bem-vinda. O servigo acrescenta valor ao seu produto ou servico
bésico, de maneira que seus concorrentes ndo podem ou ndo irdo fornecer.

Albrecht & Zemke (2002) atribuem ao servi¢o ao cliente grande importancia para o
estabelecimento de relacionamento continuo entre comprador e vendedor e enfatizam a

importancia desse relacionamento:

A relacédo entre comprador e vendedor ndo é um simples pacto de confianga entre dois
individuos, mas o compromisso de interagdo continua entre duas entidades econémicas,
para o beneficio mituo (ALBRECHT & ZEMKE, 2002, p. 45)

Para os autores, 0 servi¢o de atendimento ao cliente, quando prestado com exceléncia,
conserva os clientes ja existentes, atrai outros, desenvolve a reputacdo e induz os clientes
potenciais a fazer negdcios com a empresa no futuro. Compreendem que é a melhor alternativa
para um bom desempenho no mercado frente aos concorrentes, e a necessaria conquista de um

posicionamento que sustente a continuidade da empresa.

Podemos sintetizar que, segundo os autores citados, o servico de atendimento ao
cliente tem como principais vantagens para a organizacdo: a interacdo direta entre empresa e

cliente; a criacdo de valor; a diferenciacdo da oferta e a satisfacdo dos clientes.

Visto a importéancia do servigo ao cliente, Freemantle apud Pintaud (2002) explica o

que significa investir na area de atendimento ao cliente:

a) Investir em treinamento para incentivar seu pessoal a refletir sobre o assunto,

colaborar e atingir os mais altos padrdes de atendimento;
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b) Investir na formacéo (e selecdo) de gerentes e equipes confiaveis, voltados para o

cliente e para o pessoal da empresa;

c) Investir em sistemas (de informacéo, faturamento, controle, distribuicéo, telefone

etc) que assegure gque a promessa ao cliente seja sempre cumprida;
d) Investir em pequenos extras (ou adornos que fagam os clientes vibrarem);

e) Investir em um ambiente que seja compativel com os altos padrdes de servigo que

se quer que o cliente espere da empresa;

f) Investir em um produto ou servico que ndo possa ser igualado por seus

concorrentes e que o cliente realmente valorize;

g) Investir num nivel de recursos adequado (com reserva de capital suficiente) para

efetuar a operacao basica do negocio, sem atraso ou prejuizo para o cliente.

Nota-se a preocupacdo do autor, sobretudo em investir no pessoal que ird realizar o
servigo de atendimento ao cliente. E preciso dar a esses funcionarios uma visio de atendimento,
um conhecimento do que o cliente necessita e apoio para desempenhar suas tarefas. Nessa mesma
linha de pensamento Kotler (2000) enfatiza a importancia do marketing interno. Para ele é

fundamental motivar os funcionarios para que aprendam a como tratar bem o cliente.

O treinamento e qualificacdo desses funcionarios é tdo importante porque eles serdo a
imagem que os clientes terdo da empresa. Conforme Albrecht & Zemke (2002, pag. 37), “[...]
mais importante se torna a qualidade de cada contato. Todos 0s contatos com uma empresa Sao

fatores criticos de nossas percepgdes e julgamentos sobre a organizacédo.”.
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4.7 Retencdo de Clientes

Sabe-se que conquistar novos clientes € uma tarefa ardua e que custa dinheiro para a
empresa. Mas, mais importante do que preocupar-se com isso, € reconhecer que a empresa que
retém o cliente provavelmente torna-se mais competitiva no mercado e garante, de forma

superior, a sua continuidade.

Kotler (2000, p. 69) diferencia a forma de gestdo que é utilizada pela maioria das

empresas com a forma de gestdo ideal a ser adotada:

Infelizmente, a maior parte da teoria e pratica de marketing concentra-se na arte de
atrair novos clientes, em vez na retengdo dos existentes. Tradicionalmente, a énfase tem
sido na realizacdo de vendas, em vez de na construcdo de relacionamentos; em pré-
vendas e vendas, em vez de na assisténcia pos-venda.

O custo de reter clientes € muito mais baixo do que adquirir novos consumidores. De
acordo com Swift (2001) reter um cliente custa em torno de cinco vezes menos que conquistar
novos. Normalmente, os novos clientes sdo atraidos por pregos e promogdes, portanto, tdo logo o

concorrente ofereca um melhor preco, ele ndo hesitard em mudar de fornecedor.
Kotler (2000) ressalta alguns fatos interessantes referentes a retencdo de clientes:

a) A aquisicdo de novos clientes requer o emprego de um grande esfor¢o para

induzir clientes satisfeitos a deixar de contratar seus fornecedores atuais;
b) As empresas perdem em média 10 por cento de seus clientes a cada ano;

c) Uma reducdo de 5% do indice de abandono de clientes pode aumentar os lucros

de 25 a 85 por cento, dependendo do setor;

d) A taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de vida do cliente

retido.
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Pintaud (2002) enfatiza que muitas empresas compreendem o0 custo de obter um

cliente, mas ndo entendem o custo de perdé-lo. Assim, pode-se concluir que gerenciar a lealdade

dos clientes torna-se um componente fundamental para se assegurar a saude, inclusive financeira,

de uma organizagao.

Wing (1998) da algumas sugestdes para se reter com sucesso 0 maior nimero possivel

de clientes. Conforme o autor percebe-se que é fundamental atentar para:

a)

b)

d)

Confiabilidade — se os clientes desejam um desempenho coerente da empresa,
para ser confiavel, ela precisa fazer o que diz que ira fazer, fazé-lo quando diz

que iré fazé-lo e fazé-lo corretamente da primeira vez;

Credibilidade — os clientes voltardo para as empresas que desejam ajuda-los e
tém em mente seus melhores interesses. Os servi¢os e produtos que adquirem

devem estar isentos de perigo, risco ou davida;

Capacidade de resposta — quando um cliente deseja um servigo, ele o quer
imediatamente. Assim, a capacidade de resposta exige disponibilidade,
acessibilidade e disposicdo para ajudar os clientes quando eles tém algum

problema;

Empatia — colocar-se no lugar do cliente, percebendo como ele quer ser tratado.
A empresa deve fazer perguntas certas, ouvir atentamente e sé depois desenhar

um produto ou servico que venha atender as necessidades explicitadas;

Selecionar cuidadosamente os funcionarios da linha de frente — empresas
orientadas para o servi¢co de atendimento ao cliente devem ter capacidade para
fazer julgamentos sensatos em circunstancias estressantes; tendéncia para

solucionar problemas; desejo de agradar; e, perspectiva naturalmente otimista;

Oferecer treinamento funcional suficiente — além da empresa investir o0s
funcionarios de empowerment, energizando-os com autoridade para
desempenharem melhor suas funcgdes, ela deve também treina-los afim de manté-

los atualizados e prontos para interagir com os clientes;
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g) Criar um sentido de participacéo — os funcionarios precisam sentir a misséo da
empresa, assim como precisam também ser incentivados a enriquecer seus
papéis, sendo, a0 mesmo tempo, reconhecidos por contribuigdes prestadas.

Reconhecer é motivar;

h) Evitar a liberacdo prematura de produtos, conceitos e politicas — qualquer
lancamento de servico ou produto deve ocorrer no tempo certo, evitando com isso
desgastar os niveis de satisfacdo do cliente bem como sacrifica-los na tentativa de
progredir. Afinal, os clientes desejam regularidade e estabilidade;

i) Facilitar a vida do cliente — isto requer planejamento cuidadoso, coordenacdo e
persistente diligéncia. Sem isso, 0 servico de atendimento ao cliente pode ficar
bastante comprometido. Como forma de facilitar a vida dos clientes, o autor
propde que se instale um namero para ligagdes telefénicas gratuitas; certificar-se
de que hé disponibilidade de linhas telefonicas suficientes para o recebimento de
ligacGes; contratar funcionarios suficientes para que os telefones sejam atendidos
com rapidez; utilizar correspondéncia com porte pago para resposta; garantir
procedimentos simples para a troca ou reembolso de produtos; fornecer
informacOes rapidas e precisas; ndo supor que os clientes tenham extenso
conhecimento do produto ou servico; falar e escrever em uma linguagem simples;

ndo utilizar termos técnicos ou jargdo empresarial; questione 0s desertores.

Kotler (2000) conclui o assunto afirmando que a maneira de fortalecer a retencéo de

clientes é entregando um alto grau de satisfacéo a eles:

O marketing é definido como a ciéncia e arte de encontrar e manter clientes e
desenvolver relacionamentos lucrativos com eles. As empresas, hoje, estdo transferindo
sua énfase da busca de novos clientes para a aprendizagem de formas de manter e
aumentar a lucratividade dos atuais. A medida que mais empresas dominam a arte de
satisfazer e reter clientes, mais dificil se torna atrair novos e convencé-los a trocar de
fornecedor. Isso forga ainda mais as empresas a dominar a arte de desenvolver a
fidelidade de seus clientes.



5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo Geral

Identificar o nivel de satisfacdo dos clientes da Shopping Brasil.

5.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar os atributos relacionados a satisfacao;
b) Identificar o grau de concordancia do cliente em relagéo a cada atributo;
c) Auvaliar o uso que os clientes da Shopping Brasil estdo fazendo dos seus servicos;

d) Avaliar a area de atendimento ao cliente;



6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos a que este trabalho se propds, foi realizado um estudo
dividido em duas etapas. A primeira etapa € de natureza qualitativa e exploratdria, e a segunda de
natureza quantitativa e descritiva. Como definido por Malhotra (2002), a pesquisa qualitativa
proporciona melhor visdo e compreensdo do contexto do problema, enquanto a pesquisa

quantitativa procura quantificar os dados.

6.1 Etapa Qualitativa

Esta etapa tem como objetivo determinar o que sera incluido em um questionério que

ird ser submetido aos clientes. Motta (2002, p. 7) define a pesquisa qualitativa:

A pesquisa qualitativa serve como primeiro passo para o estudo de um fenémeno de
satisfacdo sobre o qual ainda ndo se tém idéias bem definidas ou sobre a qual falta
orientacdo quanto ao proprio rumo do esforco de mensuracdo que se pretende
desenvolver.

A etapa qualitativa da pesquisa se caracteriza por ser um estudo de natureza
exploratoria. A pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o

tema ou problema de pesquisa.

Malhotra (2001) aponta alguns propositos para a realizagdo de um estudo

exploratério:

a) Formular ou definir melhor um problema de pesquisa;
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b) ldentificar direcionamentos alternativos de agéo;

c) Formular hipoteses;

d) Identificar varidveis e relacdes para investigacao futura;

e) Obter insights para desenvolver a abordagem para o problema;
f) Estabelecer prioridades para futuras pesquisas.

Existem diversas maneiras para se obter dados qualitativos. Para este estudo foi

utilizado o levantamento em fontes secundarias e entrevistas.

O levantamento em fontes secundarias realizou-se com base em documentos da
Shopping Brasil referentes a trabalhos de comunicacdo com os clientes. Também foi utilizada a

base de dados da area de atendimento ao cliente, como histérico, e-mails de reclamacdes e etc.

As entrevistas se realizaram com dois grupos distintos. O primeiro grupo era
composto por funcionarios da Shopping Brasil, principalmente os que trabalham na area de
atendimento ao cliente, gerentes e diretores da empresa. O objetivo da pesquisadora era entender
a visdo da empresa sobre o assunto e conseguir maiores informacfes para o estudo. Essas
entrevistas possuiam um roteiro previamente estruturado, porém, necessariamente ndo foram
utilizados em sua totalidade, j& que as entrevistas podem ser flexiveis e adaptaveis, conforme

pode ser visto no anexo A.

O segundo grupo de entrevistas era composto por clientes. Este grupo constituia uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia, ou seja, 0s elementos da amostra foram escolhidos
por conveniéncia da pesquisadora. As entrevistas foram realizadas via telefone, ndo estruturadas
e abertas, cujo objetivo era de identificar atributos que os clientes julgam importantes nos

servigos da Shopping Brasil. O roteiro das entrevistas pode ser visto no anexo B.

Realizadas as entrevistas, procedeu-se a andalise dos resultados, de forma a compor o

questionario final. Rossi e Slongo (1998) sustentam que, “independentemente da técnica ou dos
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recursos empregados para analisar os dados da pesquisa qualitativa, € indispensavel que o

pesquisador ndo perca de vista 0 seu proposito central: geracdo dos indicadores de satisfacao”.

A analise dos dados obtidos nas entrevistas foi realizada por meio de analise de
contetdo. A partir deste processo de andlise, foi possivel identificar temas, idéias e comentarios
cuja associacdo de palavras serviram para se proceder a uma andlise de frequéncia de palavras ou
temas identificados. Foi possivel, através desta analise, identificar trés blocos distintos em que a
pesquisa seria dividida: atributos referentes ao produto relatoério Gestdo de Precos, utilizacédo e

navegacao do relatorio Gestdo de Precgos e atendimento da Shopping Brasil.

6.2 Etapa Quantitativa

Segundo Mattar (1996, p. 23) as pesquisas quantitativas:

[...] sdo caracterizadas por possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais,
serem bem estruturadas e dirigidas para a solucdo de problemas ou avaliacdo de
alternativas de cursos de acéo.

Seu objetivo é mensurar tanto o grau de satisfacdo quanto a importancia atribuida
pelos entrevistados as caracteristicas do produto ou servigo. A pesquisa descritiva deve descrever
algo, normalmente caracteristicas ou fungfes do mercado a que a pesquisa de marketing se
propde (MALHOTRA, 2001).

6.2.1 Instrumento de Coleta de Dados

O questionario utilizado na pesquisa foi construido com base nos dados coletados na
etapa qualitativa. Conforme Malhotra (2001), um método de levantamento de dados pode ser
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feito pela aplicacdo de um questionario, que pode ser estruturado, visando a uma certa

padronizacao no processo de coleta de dados.

O instrumento de coleta de dados foi construido em formato Excel. O questionério é
composto por perguntas estruturadas. Todas as questdes referentes a satisfacdo foram do tipo de
alternativa fixa, que exige do respondente a escolha dentro de um conjunto de respostas pré-
fixadas. As perguntas utilizaram a escala do tipo Likert, exigindo dos entrevistados a indicacéo
do grau de satisfacdo (e/ou insatisfacdo) em relacdo aos atributos identificados na fase

exploratoria da pesquisa. O questionario pode ser visto no anexo C.

6.2.2 Amostra

Para a pesquisa quantitativa a amostra foi eleita por conveniéncia, sendo o requisito
principal de escolha a importancia do cliente para a organizacdo. O questionario foi aplicado com
apenas uma empresa, porque como 0s seus clientes sdo organizacgdes, cada empresa cliente possui
varios usuarios dos servigos. A Shopping Brasil possui hoje mais de 80 empresas clientes, sendo

que o numero total de usuarios cadastrados € de 4291.

Cabe ressaltar ainda que, a Shopping Brasil trabalha com o conceito de customizacgéo
de seus servicos, desta forma cada cliente recebe relatorios totalmente diversos, seja pelo
contetido de informacéo, seja pela periodicidade, seja pela forma e layout do relatério, etc. Ndo se
consegue realizar com eficacia uma pesquisa de satisfacdo utilizando o mesmo instrumento de

coleta para todos os clientes.

Essa pesquisa foi aplicada no Wal Mart Sul, um dos principais clientes da Shopping
Brasil, que compde as unidades do Wal Mart nos Estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina,
Parana e Sao Paulo Interior. O questionario foi enviado via e-mail a todos os 186 usuérios, a

amostra foi definida pela quantidade de usuarios que se dispuseram a participar da pesquisa.
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6.2.3 Analise e Interpretacdo dos Dados

Para a analise de dados foi utilizado o software Sphinx e SPSS. Primeiramente sera
realizada uma breve caracterizacdo da amostra coletada e da utilizacdo dos servicos, para entdo,
uma andlise de dados referentes aos graus de satisfacdo dos atributos. As principais técnicas

estatisticas utilizadas foram média, desvio-padréo e regresséo linear.



7 ANALISE DE RESULTADOS

Serdo apresentados, neste capitulo, os resultados da pesquisa realizada.

Primeiramente, os resultados da etapa qualitativa e, posteriormente, os da quantitativa.

7.1 Etapa Qualitativa

Esta etapa baseou-se em entrevistas semi-estruturadas com dois grupos diversos.

O primeiro grupo era composto por profissionais da Shopping Brasil. Foram
entrevistados o diretor, a gerente geral e dois funcionarios da area de atendimento e suporte ao
cliente. As entrevistas foram realizadas pessoalmente na propria sede da empresa em horario de
expediente. Para a conducdo da entrevista foi utilizado um roteiro semi-estruturado, anexo A.

Seguem as principais consideracdes referentes a essa etapa:
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PERGUNTAS DIRETOR GERENTE FUNCIONARIO 1 FUNCIONARIO 2
intsl('); n;gscgﬁn 0 RIS [ESSOER, UBETE, | WIEILES PEsE, Telefone, e-mail Telefone, e-mail
& e-mail telefone, e-mail ' !
cliente
Periodicidade de
contato com o Diario Diario Diario Diario

cliente

Principais motivos
clientes te
procuram

Novos projetos,
consultoria, consolidacdo
de planos

Novos projetos,
acompanhamento
de trabalhos,
davidas.

Duvidas/reclamacGes:

utilizacdo e dados do
relatorio

Duvidas/reclamacGes:
utilizacdo e dados do
relatorio

Atributos que

Qualidade das
informacdes, auto-

Confiabilidade e
veracidade das

Qualidade das

Divisdo regional, fonte

atividade

. . x e . ~ informagoes, : x
clientes valorizam | navegacao, classificacdo informacdes, e de informacéo e
- L S classificacdo de
no relatorio de produtos, digitalizacéo divisdo por revenda
B x produtos.
de andncios revendas e regido.
Atributos que qud!ahda}de, Eficiéncia,
. ! profissionalismo, . . - . -
clientes valorizam N . ) rapidez, formas de | Rapidez, cordialidade | Rapidez, cordialidade
. eficiéncia, rapidez, pro-
no atendimento 2 contato
atividade
Cordialidade,
Atributos no seu _p_[ofl_ssmna_llsmo, . Ef'C'?nC'a' Rapidez, cordialidade | Rapidez, cordialidade
trabalho eficiéncia, rapidez, pro- rapidez

Quadro 1 - Resultados da etapa qualitativa com funcionarios
Fonte: elaborado pela autora

O segundo grupo era composto por clientes. Foram entrevistados trés usuarios da

empresa Multibras de Sao Paulo e dois usuarios da empresa Wal Mart de Porto Alegre, ambas

empresas utilizam o produto Gestdo de Precos. Todas as entrevistas foram realizadas via telefone,

seguindo um roteiro semi-estruturado, anexo B. Seguem as principais consideracdes:
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Sugestdes para

PERGUNTAS Atributos relatério Atrl_butos portal que utilizar/navegar
atendimento - -
conhce/utiliza melhor os relatorios
Qualidade/confiabilidad Rapidez, Digitalizacdo de Treinamento com
AIETEIRAS & e informacdes cordialidade anincios Shopping Brasil
MULTIBRAS 2 Cla55|f|cag_§o em Rapidez Dlglta[lzagao de Aperfelgogr_help do
revendas, regido, fonte andncios usuério
Qualidade informagdes,
MULTIBRAS 3 divisdo em categgrlas de Eflc_lenua, Nenhuma Tremamento com
produtos, regido e seriedade Shopping Brasil
revenda
Facilidade para navegar, . C
WAL MART 1 | rapidez, veracidade das _Rgpl.dez, Dlglta}hzagao de Nenhuma
. ~ intimidade andncios, agenda
informacdes
Divisdo em categorias, T Digitalizacdo de
WAL MART 2 facilidade de uso Eficiéncia antincios Nenhuma

Quadro 2 - Resultados da etapa qualitativa com clientes
Fonte: elaborado pela autora

7.2 Etapa Quantitativa

A etapa quantitativa foi baseada na aplicacdo de questionarios. Ao total, foram 47
usuarios que responderam a pesquisa. Os resultados desta etapa serdo demonstrados através do

perfil de consumo, de utilizacdo dos servicos, de analises univariadas, e, por fim, de regresséo.
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7.2.1 Perfil de Usuario

Primeiramente optou-se por definir o perfil dos usuarios do Wal Mart Sul visando

caracterizar a amostra.

Sexo

41%

@ Masculino
B Feminino

59%

Figura 4 — Gréfico Perfil do usuério — Sexo
Fonte: elaborado pela autora

Pode-se observar na caracterizagdo da amostra de acordo com sexo que ndo ha
significativas diferencas entre os usuérios. A maior parte da amostra é constituida por homens,

59%, porém o percentual de mulheres também é bastante significativo, 41%.

Idade

9% 0%

B até 25anos

@ de 26 a 35anos
@ de 362 45anos
@ de 45a 55 anos
B acima de 56 anos

60%

Figura 5 — Grafico Perfil do usuario — Idade
Fonte: elaborado pela autora
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Nota-se que 80% da amostra é composta por pessoas de até 35 anos, isto significa que
a maioria dos usuarios da Shopping Brasil é representada por jovens. Para confirmar esta
tendéncia, o nimero de usuarios com mais de 56 anos foi zero. A faixa etaria maxima da amostra

é de 55 anos.

Estado

7%

B RS
| SC
@ PR
| SP

Figura 6 — Gréfico Perfil do usuério — Estado
Fonte: elaborado pela autora

Na estratificacdo da amostra por estado, o Rio Grande do Sul aparece como o estado
com o0 maior numero de usuarios, 62% do total. Sao Paulo é o estado com a menor representacéo
de usuérios, 7%, porque abrange apenas Sao Paulo Interior. A regido de Sdo Paulo Grande

Capital pertence a divisdo do Wal Mart Sudeste, e esta pesquisa restringe-se a Wal Mart Sul.

Tempo que trabalha no Wal Mart

9%

13%

menos de 1 ano
B entre 1 e 2anos
M entre 2e 5anos

15% .
@ mais de 5anos

Figura 7 — Grafico Perfil do usuario — Tempo que trabalha no Wal Mart
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Fonte: elaborado pela autora

A maioria dos usuarios, 63% da amostra, trabalha a mais de cinco anos no Wal Mart e
pequena parte da amostra, apenas 9% é funcionario recente, ou seja, que trabalha a menos de um
ano na empresa. Estamos trabalhando com pessoas que, apesar de serem jovens, ja tém bastante
tempo de experiéncia dentro da organizagao.

Area

6%

49%

@ Comercial
B Marketing
B Pricing

Comercial Alimentos/Mercearia

Figura 8 — Gréfico Perfil do usuério — Area
Fonte: elaborado pela autora

Quanto a area em que trabalham no Wal Mart, os usuarios da Shopping Brasil
dividem-se em trés: comercial, marketing e pricing. A area comercial tem uma subdivisdo em
comercial de alimentos/mercearia. Mais da metade da amostra trabalha na area comercial, sendo
que 49% e do comercial e 6% do comercial alimentos/mercearia. Parte significativa dos usuarios,
36% da amostra, trabalha na area de marketing. E, apenas 9% dos usuarios compdem a area de

pricing.
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Cargo

12%

| Gerente
@ Analista
B Assitente
@ Gestor

24%

29%

Figura 9 — Gréfico Perfil do usuério — Cargo
Fonte: elaborado pela autora

Quanto a estratificacdo por cargo, nota-se que 0s usuarios exercem fungdes gerenciais

e estratégicas. A amostra é composta por gerentes, analistas, gestores e assistentes.

7.2.2 Utilizacao dos Servigos

Nesta etapa procurou-se avaliar 0 uso que os clientes estavam fazendo dos servigos da

Shopping Brasil.
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Utilizac8o do Gestéo de Precos

41,3%

45,0% - 37,0%
40,0% A
35,0% 1
30,0%
25,0%
20,0% 1
15,0%
10,0%

5,0% 1

0,0% -

Diariamente Semanalmente Quinzenalmente Mensalmente

Figura 10 — Frequéncia de utilizacdo do relatorio Gestdo de Precos
Fonte: elaborado pela autora

Os usuarios acessam o relatorio Gestdo de Pregos via o Portal da Shopping Brasil na
internet. Esta ferramenta foi criada com o objetivo de ser utilizada no dia-a-dia, para auxiliar o
gestor a tomar suas decisdes referentes a preco. Nota-se, porém, que apenas 17,4% dos usuarios
tém o costume de acessar todos os dias 0 Gestdo de Precos. A maioria utiliza-se do relatério ou
quinzenalmente, 41,3%, ou semanalmente, 37%. Os usuarios ainda ndo incorporaram o Gestdo de

Precos no uso diério de seu trabalho.

Portal Online quanto melhorou emrelacéo a ferramenta anterior

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00% -

0a 20% melhor 21 a 40% 41 a 60% 61 a 80% 81 a 100% ndo conhego a
melhor melhor melhor melhor versao anterior

Figura 11 — Nova vers&o Shopping Brasil — Portal Online - Quanto melhorou em relacéo a ferramenta anterior
Fonte: elaborado pela autora
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H& menos de dois anos, a Shopping Brasil modificou a maneira pela qual entregava a
informacdo ao cliente. Antes, os usuarios do Gestdo de Precos, recebiam via e-mail todas as
quartas-feiras e domingos o relatério atualizado. Em 2005 foi criado o Portal Shopping Brasil.
Atualmente, o usuario de porte de seu login e senha acessa o Portal e encontra o Gestdo de Precos
atualizado simultaneamente com o banco de dados. Foi uma grande evolucdo na empresa, a
mudanca para o Portal, ela entende que estara entregando o produto informagdo com um valor

agregado muito maior para o seu cliente.

Relevante seria, portanto, avaliar a percepcdo do usuario referente ao Portal Online
em comparagdo com a versdo anterior (envio via e-mail). 19,6% da amostra desconhece a versao
anterior, sdo pessoas que iniciaram a utilizar o Gestdo de Precos depois de 2005. A maioria dos
usuarios, 30,4%, classificou a melhoria entre 61 a 80%. A segunda maior parcela de usuarios,
23,9%, percebe uma melhoria de 41 a 60%. Apenas 10,9% da amostra considera que a nova
versao esta entre 81 a100% melhor que a versdo anterior.

Funcionalidades do Portal que utiliza

52,1%

60,0% -

50,0% - -
@ Consulta Favorita

B Bxporte para Excel
@ Digitalizacdo de Andncios

40,0%

30,0%

@ Favoritos/Agendamento
20,0% von g

@ Nenhuma

10,0% -

0,0%

Figura 12 — Funcionalidades do portal que utiliza
Fonte: elaborado pela autora

A versdo Portal Online trouxe, além da &gil atualizacdo de dados e do acesso mais
rapido e facil do usuério ao relatorio, novas funcionalidades ao Gestdo de Precos. A funcdo de

Digitalizacdo de Anuncios foi a mais criativa e inovadora. Os andncios que servem de fonte de
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informacao do relatorio sdo digitalizados e o usuario tem acesso a sua imagem. Um ndmero ainda
pequeno de usudrios utiliza a funcdo de Digitalizacdo de Anuncios, 36,9%. A funcdo mais
utilizada pelos usuérios é a Consulta Favorita, 52,1% da amostra, seguida de Exporte para Excel
com 47% de usuérios. 19,6% dos respondentes ndo utiliza nenhuma das novas funcionalidades do

Gestao de Pregos.

Existe uma subutilizacdo do produto da Shopping Brasil pelos seus usuarios. Pode-se
constatar este fato primeiramente pelo ndo acesso diario ao relatério. Esta ferramenta foi
desenvolvida para auxiliar o cliente da Shopping Brasil na sua tomada de decisdo diaria.
Especialmente no Wal Mart onde os usuarios sdo das areas de marketing, comercial e pricing, ou
seja, lidam com o preco dos produtos e essencial seria entdo a consulta ao Gestdo de Precos.
Outro motivo pelo qual leva a crer que existe subutilizacdo do relatério é a pouca utilizacdo das
novas funcionalidades do relatdrio. Conforme visto na figura 12, 19,6% dos usuarios nao utilizam

nenhuma das novas funcoes.

Frente a esse fato, o que a Shopping Brasil poderia fazer para que seus usuarios
passassem a acessar mais 0 Gestdo de Precos e utilizassem mais seu potencial de
funcionalidades? No questionario foi reservado um espago para que o cliente desse sua opinido e

sugestdes para melhor utilizar os relatérios, conforme segue abaixo:

Sugestdes para utilizar melhor os relatérios da Shopping Brasil

60,00%
50,00%
40,00% A
30,00%
20,00%
10,00% -

0,00% -

Treinamento coma Aperfeicoamento do Maior suporte da
Shopping Brasil help do usuéario equipe Shopping
Brasil no dia-a-dia

Figura 13 — Sugestdes para utilizar melhor os relatérios da Shopping Brasil
Fonte: elaborado pela autora
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Nota-se que a medida mais conveniente e eficaz, na opinido dos usuarios, seria
Treinamento com a equipe Shopping Brasil, 52,4% da amostra. A segunda medida mais proposta
pelos usuarios foi o Aperfeicoamento do help do usuario, com 38,1%. Existe no Gestdo de Precos
um link que leva o usudrio até um help simples de navegacdo, umas das solucdes seria a
Shopping Brasil deixar esse manual mais detalhado, aperfei¢coa-lo de modo que ajude melhor o

usuario.

7.2.3 Andlise Univariada

Nesta etapa sdo apresentadas as médias de concordancia de satisfagdo em relacéo as
afirmativas disponibilizadas, assim como, a média de concordancia com a satisfacdo geral
relacionadas aos grandes blocos. Obedecendo uma escala intervalar, variando de 1 a 5, onde 1
representa totalmente insatisfeito; 2, insatisfeito; 3, indiferente; 4, satisfeito e 5, totalmente
satisfeito. Além disso, disponibilizou-se a opcao “néo utilizo”, que tem por objetivo proporcionar
opcao de resposta ao usuario quando este ndo tiver informacdes suficientes para responder a
questdo apresentada. Dessa forma, as médias apresentadas devem ter uma aproximacdo a cada

etapa da escala.

Satisfacdo Geral Desvio Padrao

Qual o seu grau de satisfacdo

com a Shopping Brasil como um todo 8 e

Quadro 3 — Média de satisfacdo geral com a Shopping Brasil
Fonte: elaborado pela autora

O quadro 3 apresenta a média de satisfacdo geral com a Shopping Brasil como um
todo. A satisfacdo dos usuarios com a empresa é alta, visto que a média foi de 4,13 e 0 maximo é
5.
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Satisfagdo Geral coma Shopping Brasil

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% :

0,
10,00% W 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
0,00%

87,00%

Totalmente Satisfeito Indiferente Insatisfeito Totalmente Nao utilizo
satisfeito insatisfeito

Figura 14 — Satisfacdo geral com a Shopping Brasil
Fonte: elaborado pela autora

Analisando o gréfico de freqiéncia das respostas referente a questdo de satisfacdo
geral com a Shopping Brasil, nota-se que a grande maioria dos respondentes, 87% estéo

satisfeitos e uma pequena amostra, 13% esta totalmente satisfeito.

Itens do relatorio Gestdo de Precos Média Desvio Padréo

Qual o seu grau de satisfacdo com o

relatorio Gestdo de Precos como um todo 417 e

Quadro 4 — Média de satisfacdo geral com os atributos do Relatério Gestdo de Pregos
Fonte: elaborado pela autora

A primeira parte do questionario (bloco 1) é uma avaliacdo do relatério Gestdo de
Precos, que subdivide-se em avaliacdo dos atributos do relatdrio (bloco 1A) e avaliacdo do uso e
navegacdo do relatorio (bloco IB). A tabela 4 refere-se ao grau de satisfacdo geral com o0s
atributos do Gestéo de Precos (bloco IA).
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90,00% 82,60%

Satisfagdo Geral comos atributos do Gestédo de Precos

80,00% -

70,00%
60,00% -
50,00%

40,00%
30,00%

20,00% - 17.40%

0,00%

0,00%

0,00%

10,00% .
0,00%

Totalmente Satisfeito Indiferente
satisfeito

Totalmente
insatisfeito

Nao utilizo

Figura 15 — Satisfac8o geral com os atributos do Gestdo de Precos

Fonte: elaborado pela autora

A média de satisfacdo com este item foi bastante alta de 4,17. A figura 11 mostra que

esse valor deu-se porque 82,6% dos usuarios estdo satisfeitos com os atributos do relatério e,

17,4% dos usuarios estao totalmente satisfeitos.

Itens do relatorio Gestédo de Precos Média Desvio Padrao
1. Qualidade das informaces 4,20 0,40
2. Confiabilidade das informacdes 4,15 0,47
3. Quantidade de visdes do relatério 4,13 0,34
4. Classificacao das categorias de produtos 4,17 0,49
5. Quantidade de categorias de produtos 4,17 0,38
6. Divisdo regional 3,65 0,82
7. Fonte de informacdes 3,91 0,59
8. Revendas 3,57 0,80
9. Digitalizacdo de andncios 3,71 0,94
10. Aumento da eficiéncia no meu trabalho 4,07 0,44

Quadro 5 — Média de satisfagdo com os atributos do relatério Gestao de Precos

Fonte: elaborado pela autora
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O quadro 5 mostra todos os itens referentes aos atributos do relatorio (bloco I1A).
Nota-se que o atributo que obteve melhor média foi o referente a “qualidade das informacdes”,
com 4,20, outro que também obteve média alta, de 4,15, foi o referente a “confiabilidade das
informagdes”. Estes dois itens sd@o 0s que se referem & percepcdo dos usuérios quanto aos
atributos da informacéo que a Shopping Brasil fornece aos seus clientes. Informacéo é o produto
da empresa, ela coleta os dados de mercado e trabalha, manuseia-os de forma que seus clientes
recebam informacgbes Uteis para seus negocios. Esses resultados mostram que os clientes

acreditam e confiam no produto ofertado.

Os atributos que obtiveram médias mais baixas foram “revendas”, 3,57; “divisdo
regional”, 3,65; e “digitalizacdo de andncios”, 3,71. Porém estes foram os itens que apresentaram
desvio padrdo mais altos em relacdo aos demais, 0,80; 0,82; 0,94, respectivamente, isso significa
que estes atributos foram os que apresentaram maiores oscilacdes de respostas. Estas médias mais

baixas nédo significam unanimidade dos usuarios em atribuir satisfacdo menor a eles.

Revendas
80,00%
69,60%
70,00% -
60,00%
50,00% -
40,00%
30,00%
20,00% L
0,
10,00% o 4,30% 7 000% g
] 0 y 0
0,00% e
Totalmente Satisfeito Indiferente Insatisfeito Totalmente Nao utilizo
satisfeito insatisfeito

Figura 16 — Satisfacdo com revendas
Fonte: elaborado pela autora

O item referente a satisfacdo do usuario com as revendas disponibilizadas no relatorio

ndo apresentou usuario que esteja totalmente satisfeito. Tem-se aqui um ponto muito relevante
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para o estudo, pois ndo foi atribuido nenhum grau maximo a este item e 17,4% dos usuarios
mostraram-se insatisfeitos com o atributo revendas. Em contrapartida, a maioria dos usuarios,

69,6% da amostra encontra-se satisfeita com as revendas.

Divisdo regional

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Totalmente Satisfeito Indiferente Insatisfeito Totalmente Néo utilizo
satisfeito insatisfeito

Figura 17 — Satisfagdo com divisdo regional
Fonte: elaborado pela autora

Em “divisdo regional” a imensa maioria dos usuarios diz estar satisfeita com este
atributo. Porém, parcela bem significativa, 17,4% esta atribuindo o grau oposto: insatisfacéo.

Cabe ressaltar ainda que, 4,3% da amostra esta totalmente satisfeita e 4,3% mostra-se indiferente.

Digitalizacdo de antncios

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

0,00%

Totalmente Satisfeito Indiferente Insatisfeito Totalmente Néo utilizo
satisfeito insatisfeito

Figura 18 — Satisfacdo com digitalizacdo de antncios
Fonte: elaborado pela autora
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O outro atributo a que se deve deter muita atencdo é a “digitalizacdo de anuncios”,
que apresenta grau de insatisfacdo entre 17,4% dos usuarios. Porém, além da grande parte da
amostra atribuir o grau satisfeito, 56,5%, parcela bem significativa, 13% mostra-se totalmente

satisfeita com este atributo.

Uso e navegacdo do Gestdo de Precos Média Desvio Padréo

Qual o seu grau de satisfacdo com o uso e navegagdo

do relatério Gestdo de Precos como um todo “88 e

Quadro 6 — Média de satisfagdo geral com o uso e navegacao do relatdrio Gestdo de Precos
Fonte: elaborado pela autora

O quadro 6 refere-se ao grau de satisfacdo geral com o uso e a navegacdo do relatério
Gestdo de Precos (bloco IB). O que buscava-se aqui era avaliar o grau de facilidade/dificuldade
do usuério em utilizar o relatério e suas funcionalidades disponiveis. A média obtida aqui foi alta,
de 4,28, significando que, no geral, os usuarios nao enfrentam maiores dificuldades em utilizar o

relatério.

Satisfagdo Geral como uso e navegacdo do gestdo de Precos

80,00% 71,70%
70,00%

60,00%
50,00%
40,00% -
30,00%
20,00%

0/
10,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
0,00% T T T T T

Totalmente Satisfeito Indiferente Insatisfeito Totalmente Néo utilizo
satisfeito insatisfeito

28,30%

Figura 19 — Satisfacéo geral com o uso de navegacdo do Gestdo de Precos
Fonte: elaborado pela autora
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A figura 12 mostra o percentual da distribuicdo de freqiiéncia referente a questdo de
satisfacdo geral com o uso e navegacdo do relatorio. Novamente os usuarios dividiram-se entre

duas alternativas de respostas: satisfeito, 71,7% e totalmente satisfeito, 28,3%.

Itens do relatorio Gestdo de Precos - uso e navegacao Média Desvio Padrao
12. Facilidade para encontrar informacdes 3,96 0,63
13. Rapidez para encontrar informaces 4,13 0,62
14. Utilizacéo da funcdo favoritos/agendamento 3,98 0,61
15. Utilizacédo da funcédo exporte para excel 411 0,64
16. Utilizacdo da funcéo consulta favorita 4,15 0,60

Quadro 7 — Média de satisfacdo com os itens referentes ao uso e navegacao do Relatério Gestdo de Pregos
Fonte: elaborado pela autora

O quadro 7 mostra todos os itens referentes ao uso e navegacdo do relatério Gestdo de
Precos (bloco IB). Tanto a média quanto o desvio padrdo de todos os itens deste bloco
apresentam valores muito proximos, desta forma nenhum item foi responsavel significativamente
por baixar ou aumentar a média geral de satisfacdo com 0 uso e navegacdo. Nota-se também que
a média geral foi a mais alta do que a de qualquer item referido. Os usuérios percebem satisfacéo
mais alta quanto ao uso e navegacédo geral do relatorio do que quando se especifica os itens que o

compde.

Atendimento Geral Desvio Padrao

Qual o seu grau de satisfacdo com o atendimento

da Shopping Brasil como um todo e Bt

Quadro 8 — Média de satisfagdo com o atendimento da Shopping Brasil como um todo
Fonte: elaborado pela autora

O quadro 8 refere-se ao segundo bloco do questionario. Depois de avaliar o relatorio
Gestdo de Precos, passa-se a avaliacdo do atendimento da Shopping Brasil. Essencial é esta

analise para o trabalho, visto a importancia que o atendimento ao cliente tem em uma empresa
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orientada para o marketing, como € a Shopping Brasil. Conforme ja havia sido exposto, 0 servico
de atendimento ao cliente tem como principais vantagens para a organizacao: a interacdo direta

entre empresa e cliente; a criacdo de valor; a diferenciacdo da oferta e a satisfacdo dos clientes.

Satisfacdo Geral como atendimento da Shopping Brasil

60,00% 54,30%
50,00%

39,10%
40,00%
30,00% -
20,00%
10,00% - 6,50%

z 0,00% 0,00% 0,00%
0,00%
Totalmente Satisfeito Indiferente Insatisfeito Totalmente Nao utilizo
satisfeito insatisfeito

Figura 20 — Satisfacdo geral com o atendimento da Shopping Brasil
Fonte: elaborado pela autora

A média do grau de satisfacdo dos usuarios com o atendimento da Shopping Brasil
como um todo foi alta, de 4,33. Porém, percebe-se que pequena parcela dos usuarios, 6,50% se
mostraram indiferentes a esta afirmagdo. Dos outros respondentes, uma parcela alta da amostra,

39,10% atribuiu grau méximo, totalmente satisfeito e, 54,30% atribuiram o grau de satisfeito a

esta afirmacéo.

Itens referentes ao Atendimento da Shopping Brasil Desvio Padréo
18. Formas de contatar 4,09 0,59
19. Periodicidade de contato 4,00 0,52
20. Velocidade de respostas 3,91 1,01
21. Cordialidade 4,28 0,58
22. Profissionalismo 4,20 0,54
23. Seriedade 4,24 0,57
24. Eficiéncia 4,24 0,57

Quadro 9 — Média de satisfacdo com os itens referentes ao atendimento da Shopping Brasil
Fonte: elaborado pela autora
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O item “cordialidade” foi o atributo que obteve maior média, 4,28, dentre todos os
itens referentes ao atendimento. Seguido por “seriedade”, “eficiéncia” e “profissionalismo”, com
médias 4,24; 4,24; e 4,20, respectivamente. O item “velocidade de respostas” foi o que
apresentou média mais baixa, 3,91, porém foi seu desvio padrdo esta bem acima do valor do
desvio padrédo dos outros itens. Isto significa que as oscilagdes de respostas para este item foram

bastante significativas.

Velocidade das respostas da Shopping Brasil

50,00% 45,70%
45,00%
40,00% A
35,00% 30,40%
30,00%
25,00% A
20,00% 15,20%
15,00%
10,00%

5,00% 0,00% 0,00%
0,00%

8,70%

Totalmente Satisfeito Indiferente Insatisfeito Totalmente Né&o utilizo
satisfeito insatisfeito

Figura 21 — Velocidade das respostas da Shopping Brasil
Fonte: elaborado pela autora

Analisando o gréfico de porcentagem das freqliéncias de repostas do item “velocidade
das repostas”, nota-se o porqué do valor de desvio padrdo tdo alto para este atributo. A maioria
dos usuarios, 76,1% atribuiu os graus satisfeito ou totalmente satisfeito. Poréem uma parcela bem
significativa, 15,2% dos usuarios atribuiu o grau insatisfeito. Tem-se aqui uma divergéncia de

percepg¢do dos USuarios.
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7.2.4 Andlise Multivariada

Esta etapa do estudo mostra anélises simultaneas de mais de duas variaveis. Segundo
Hair, Anderson, Tatham & Black (2005, p. 26), “[...] técnicas multivariadas sdo um meio de
executar em uma Unica analise aquilo que antes exigia multiplas analises usando técnicas
univariadas”. O objetivo da analise multivariada é medir, explicar e prever o grau de

relacionamento entre variaveis estatisticas.

Dentre as varias técnicas de analise multivariada, a regressdo multipla foi a utilizada
neste trabalho. O objetivo é explicar uma variavel dependente (afirmacdo sobre a satisfacédo geral
de cada bloco) a partir de varias variaveis independentes (todas as afirmacdes sobre satisfacéo

gue compde os blocos).

Hair, Anderson, Tatham & Black (2005, p. 32) explicam o objetivo da utilizacdo de

regressao maultipla:

Regressdo multipla é o método de analise apropriado quando o problema de pesquisa
envolve uma Unica variavel dependente métrica considerada relacionada a duas ou mias
variaveis independentes métricas. O objetivo da analise de regressdo mdultipla é prever
as mudangas na varidvel dependente como resposta a mudangas nas varidveis
independentes.

Dessa forma, para cada bloco do questionério é calculado o coeficiente de correlacdo
multipla ajustado (R?) para verificar o quanto as varidveis independentes, em conjunto, estdo
associadas com a variavel dependente e o coeficiente Beta padronizado () para verificar a
associacao de cada uma das variaveis independentes com a variavel dependente. Os coeficientes
Beta sdo usados para comparacdo do impacto de cada uma das varidveis independentes na
variavel dependente. O método de regressao utilizado foi o Stepwise e, para 0S casos 0missos

foram atribuidos os escores médios da respectiva variavel.



Bloco IA: Atributos do Gestédo de Precos

R2

0,295

Alpha de Cronbach

0,85

Quadro 10 - Coeficiente de correlagdo maltipla: atributos do Gestdo de Precos

Fonte: elaborado pela autora

62

O coeficiente R ao quadrado da anéalise de regressdo do primeiro bloco da pesquisa

mostra que 29,5% das variacdes na variavel dependente (satisfacdo geral com os atributos do

relatério Gestdo de Precgos) sdo explicadas pelas variacfes nas variaveis independentes (atributos

do Relatério Gestdo de Pregos). O Alpha de Cronbach indica um indice de confiabilidade

plenamente aceitavel. O préximo passo é avaliar quais itens impactaram mais significativamente.

Variavies Independentes Beta t Sig
3. Quantidade de visdes 0,462 3,651 0,001
2. Confiabilidade das informagdes 0,274 2,162 0,036
1. Qualidade das informacdes 0,045 NS
4. Classificacao das categorias de produtos -0,546 NS
5. Quantidade de categorias de produtos 0,001 NS
6. Divisdo regional 0,168 NS
7. Fonte de informacdes 0,133 NS
8. Revendas 0,065 NS
9. Digitalizacdo de anuncios 0,097 NS
10. Utilizacdo aumento da eficiéncia 0,182 NS

Quadro 11 - Coeficientes de regressao padronizados Beta: atributos Gestdo de Precos

Fonte: elaborado pela autora

Através dos coeficientes Beta, podem ser identificados os atributos que impactam

mais na satisfacdo geral do bloco IA. Com a utilizacdo do método Stepwise, a variavel

independente com a maior contribuicdo, ou seja, que tenha coeficiente Beta maior, é acrescentada
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em um primeiro momento. As variaveis independentes sdo selecionadas para inclusdo com base
na sua contribuicdo incremental. Dessa forma, nem sempre todas as variaveis independentes sao
consideradas na regressdo. Entram no calculo apenas aquelas que tém Beta significativo para a
explicacdo da variavel dependente e que tenham significancia, ou seja, uma margem de erro de
até 5%.

Assim, a variavel que mais impactou na satisfagdo geral com o Gestdo de Precos € a
“quantidade de visfes”. Seu Beta ¢é de 0,462, ou seja, 46% da satisfacdo geral com o relatorio é
explicado por esta varidvel. Outros 27,4% da satisfacdo geral sdo explicados pela varidvel
“confiabilidade das informagdes”. Por esses serem 0s dois atributos que estdo mais associados
com a satisfacdo geral do relatorio, merece especial atencdo a sua analise. Ambos receberam alto
grau de satisfacdo, suas médias foram 4,13 para “quantidade de visdes” e, 4,15 para
“confiabilidade das informagfes”. Isso significa que a Shopping Brasil estd bem quanto a
satisfacdo do Gestdo de Precos pois, 0s atributos que mais influenciam na satisfacdo geral com o
relatorio estdo bem avaliados frente aos clientes, impactando assim, positivamente na avaliacao

geral com o relatério.

Bloco IB:Atributos de uso e navegacao

R2 0,163

Alpha de Cronbach 0,81

Quadro 12 - Coeficiente de correlagdo multipla: atributos referentes ao uso e navegagdo do Gestéo de Pregos
Fonte: elaborado pela autora

No bloco IB do questionario (atributos referentes ao uso e navegacao do relatério
Gestdo de Precos) o coeficiente de correlagdo multipla € muito baixo. Mostra que apenas 17%
das variages na variavel dependente (grau de satisfagdo com o uso e navegacao do relatorio
Gestdo de Precos como um todo) estdo associadas as variagdes nas variaveis independentes
(atributos referentes ao uso e navegacdo do relatério). 1sso pode nos indicar que as variaveis

selecionadas para avaliar 0 uso e navegacao do relatorio ndo séo tdo indicadas para mensurar de
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forma mais precisa possivel a satisfacdo dos clientes. Isto porque 83% das variagdes nédo estéo

sendo diagnosticadas, outras variaveis € que estao influenciando a satisfacao dos clientes.

Variaveis Independentes

15. Utilizacdo da funcao exporte para excel 0,426 3,122 0,003
12. Facilidade para encontrar informacdes -0,001 NS
13. Rapidez para encontrar informac6es 0,125 NS
14. Utilizacdo da funcéo favoritos/agendamento 0,273 NS
16. Utilizacdo da funcéo consulta favorita 0,188 NS

Quadro 13 - Coeficientes de regressdo padronizados Beta: atributos referentes ao uso e navegacao do Gestdo de
Precos
Fonte: elaborado pela autora

No bloco IB do questionario apenas uma variavel possui significancia suficiente para
influenciar na variavel dependente. A “utilizacdo da funcdo exporte para excel” esta associada a
43% da variacao da satisfacdo geral com o uso e a navegacao do Gestdo de Precos. Esse resultado
vem ao encontro da analise do coeficiente de correlacdo maltipla: o R2 foi muito baixo, indicando
que as variaveis selecionadas ndo eram muito adequadas para medir a satisfacdo geral com o uso
e a navegacao. Dessa forma, apenas uma das variaveis independentes do bloco foi significante o

suficiente para explicar as varia¢Oes da variavel dependente.

Bloco I1: Atendimento

R2 0,797
Alpha de Cronbach 0,92

Quadro 14 - Coeficiente de correlacdo maltipla: atendimento da Shopping Brasil
Fonte: elaborado pela autora

O bloco referente ao atendimento da Shopping Brasil foi o que obteve coeficiente de
correlacdo multipla mais alto, 0,797. Este indice mostra que 80% das variacbes na variavel

dependente (satisfagdo geral com o atendimento da Shopping Brasil) sdo explicadas pelas
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variacdes nas varidveis independentes (atributos referentes ao atendimento). Este nimero revela
que as variaveis incluidas sdo bem adequadas para mensurar de forma bem precisa a satisfacéo
dos clientes. O Alpha de Cronbach também foi muito satisfatorio, revelando nivel plenamente

aceitavel de confiabilidade.

Variaveis Independentes Beta t Sig

23. Seriedade 0,731 8,161 0
20. Velocidade de respostas 0,228 2,55 0,014
18. Formas de contatar 0,003 NS

19. Periodicidade de contato 0,052 NS

21. Cordialidade -0,159 NS

22. Profissionalismo 0,064 NS

24. Eficiéncia 0 NS

Quadro 15 — Coeficientes de regresséo padronizados Beta: atributos referentes ao atendimento da Shopping Brasil
Fonte: elaborado pela autora

Analisando separadamente cada item que compde o bloco Il do questionario, nota-se
que sdo dois os atributos que mais impactam na satisfacdo geral com o atendimento. “Seriedade”
e “velocidade de respostas” sdo as variaveis que possuem Betas mais altos e significancia
considerada. Seus respectivos coeficientes sdo: 0,731 e 0,228. Cabe ressaltar que “seriedade” é o
item que mais influencia: 73% da variacdo na satisfacdo geral com o atendimento é explicada
pela variacdo na satisfacdo com a seriedade do atendimento. Este atributo obteve media de
satisfacdo alta, de 4,24. Ja o item “velocidade de respostas” obteve a média mais baixa do bloco,
de 3,91, isso porque 15,2% dos usuarios estdo insatisfeitos com este atributo. Este é um ponto a
ser trabalhado e melhorado na Shopping Brasil, pois é um foco de insatisfacdo e que influencia
significativamente para a satisfacdo geral com o atendimento da empresa. Portanto, enquanto a
Shopping Brasil ndo melhorar o seu atendimento quanto a velocidade das suas respostas, estara
influenciando negativamente para a satisfacdo dos seus clientes com todo atendimento da

empresa.
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Satisfacdo Geral com a Shopping Brasil

R2 0,706
Alpha de Cronbach 0,72

Quadro 16 - Coeficiente de correlagdo multipla: satisfacdo geral com a Shopping Brasil
Fonte: elaborado pela autora

Finalmente foi utilizada a analise de regressao linear para medir o grau de associacdo
de cada bloco na satisfacdo geral com a Shopping Brasil. O coeficiente de correlacdo multipla foi
bastante satisfatorio, 0,706, ou seja, 70% das variacdes na satisfacdo geral com a Shopping Brasil
estdo associadas as variagcdes nas varidveis gerais dos trés blocos (satisfagdo geral com o0s
atributos do gestdo de Pregos, satisfacdo geral com os atributos referente aos uso e navegacdo do
Gestdo de Precos e satisfacdo geral com o atendimento). Nesta analise o Alpha de Cronbach

também indica um indice de confiabilidade plenamente aceitavel.

Variaveis Independentes

11. Satisfacéo geral com os atributos do Gestéo de 0,844 10,442 0
Precos

17. Satisfacdo geral com o uso e navegacao do Gestdo i

de Precos 0,093 NS

25. Satisfacdo geral com o atendimento 0 NS

Quadro 17 - Coeficientes de regressdo padronizados Beta: satisfacdo geral com a Shopping Brasil
Fonte: elaborado pela autora

Partindo-se para analise dos Betas individuais, a variavel referente a satisfacéo geral
com os atributos do Gestdo de Precos € a que mais impacta na satisfacdo geral com a Shopping
Brasil. Ela explica 85% das variagGes com a satisfacdo geral com a empresa. Constata-se que, o
que realmente influencia na satisfagdo do usuario com a empresa é a sua satisfacdo com o
produto em si, ou seja, com o relatério Gestdo de Precos. A forma de uso e navegacdo e 0
atendimento da Shopping Brasil tém influéncia menor na satisfacdo geral do usuario com a

empresa.



8 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo principal mensurar o grau de satisfagdo de um dos
principais e mais importantes clientes da Shopping Brasil: a empresa Wal Mart Sul. Visto que a
Shopping Brasil é uma empresa orientada para o marketing, que preocupa-se em satisfazer as
necessidades do seu comprador, e 0 seus clientes na sua maioria sdo organizacOes varejistas, que
sd0 muito exigentes com os seus fornecedores, justifica-se a importancia de realizar-se um

trabalho de avaliacdo de satisfacao.

A pesquisa foi realizada com todos aqueles usuarios do Wal Mart Sul que se
dispuseram a responder o questionario via e-mail. O estudo quantitativo foi dividido em blocos:
atributos do relatério Gestdo de Precos (I1A), atributos referentes ao uso e navegacdo do Gestdo de

Precos (IB), atendimento da Shopping Brasil (I1) e utilizagdo dos servigos.

A analise da amostra permitiu a identificacdo do perfil de usuario do Wal Mart Sul.
Sao pessoas jovens, 80% dos usuarios tém até 35 anos, porém ja possuem uma larga experiéncia
dentro da empresa, 63% trabalha ha mais de cinco anos no Wal Mart. Estas pessoas exercem
funcdes gerenciais e estratégicas dentro da organizagédo, pois 0s cargos em que se dividem sao:

analistas, assistentes, gestores e gerentes.

Quanto a utilizagdo dos servigos, pode-se dizer que é subutilizado. Apenas 17% dos
usuarios utilizam o relatério diariamente e 20% ndo utilizam nenhuma das novas funcGes
agregadas ao Gestdo de Precos. Para que os clientes percebam maior importancia do produto, é
necessario que a Shopping Brasil realize acdes de incentivo ao uso do relatorio. As sugestbes
dadas pelos usuérios para que passem a utilizar mais o Gestdo de Precos foram treinamento com
a equipe da Shopping Brasil e aperfeicoamento do help do usuario. Estas sdo duas medidas que a
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empresa pode implementar visando ajudar o cliente a utilizar mais o seu produto e, dessa forma,

fazendo com que ele perceba maior valor e importancia do relatorio no dia-a-dia do seu trabalho.

Levando-se em conta a analise univariada de médias e a analise multivariada de
regressdo, foi possivel montar uma matriz de satisfacdo versus importancia dos atributos
envolvidos na pesquisa. Dessa forma pode-se identificar mais facilmente quais sdo 0s pontos

fortes da Shopping Brasil e em quais ela deve melhorar.

Y
5,00 21
23 24
A 1 22
L
T 5 4
A 2 16
3 13
15
18
10
19
4,00
14
12
B 20 |7
A 9
I 6
X 8
A
ALTA 0,050 BAIXA X

Eixo Y = Satisfacdo (alta>= 4,00 e baixa<4)
Eixo X = Importancia (alta<=5% sig. e baixa>5% sig.)



BLOCO IA: ATRIBUTOS DO GESTAO DE PRECOS

NUmero Atributo \ Média
1 Qualidade das informages 4,20
2 Confiabilidade das informacdes 4,15
3 Quantidade de visbes do relatério 4,13
4 Classificacdo das categorias de produtos 4,17
5 Quantidade de categorias de produtos 4,17
6 Divisdo regional 3,65
7 Fonte de informacdes 3,91
8 Revendas 3,57
9 Digitalizacdo de anlincios 3,71
10 Aumento da eficiéncia no meu trabalho 4,07

BLOCO IB: ATRIBUTOS DE USO E NAVEGAGAO \

Numero Atributo Média
12 Facilidade para encontrar informacdes 3,96
13 Rapidez para encontrar informagoes 4,13
14 Utilizagdo da funcdo favoritos/agendamento 3,98
15 Utilizacdo da funcéo exporte para excel 4,11
16 Utilizacdo da funcdo consulta favorita 4,15

BLOCO II: ATENDIMENTO

NUmero Atributo
18 Formas de contatar 4,09
19 Periodicidade de contato 4,00
20 Velocidade de respostas 3,91
21 Cordialidade 4,28
22 Profissionalismo 4,20
23 Seriedade 4,24
24 Eficiéncia 4,24

Figura 22 — Matriz de Satisfacdo e Importancia
Fonte: elaborado pela autora
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Para a classificacdo dos atributos na matriz foram utilizados os seguintes critérios:

significancia menor ou igual a 0,05 é considerado de alta importancia, com significancia maior

que 0,05 é considerado de baixa importancia; média de satisfagdo maior ou igual a 4,00 é
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considerado de alta satisfacdo e por fim, media de satisfacdo menor que 4,00 é considerado de

baixa satisfacao.

O bloco Il referente ao atendimento obteve média alta de satisfacdo, 4,33. Cinco
atributos que comp®e o bloco foram classificados como pouco importantes, porém mesmo assim
encontram-se bem avaliados quanto ao seu grau de satisfagdo. Um ponto positivo do
atendimento da empresa é o referente ao atributo 23, “seriedade”, pois € considerado importante,
seu Beta revela que ele impacta em 71% da satisfacdo geral com o atendimento e obteve alta

media de avaliacdo da satisfag&o.

Atributo que deve ser trabalhado e melhorado na empresa € o referente a velocidade
de respostas do atendimento da Shopping Brasil. Foi considerado de alta importancia, ou seja,
que influencia bastante na satisfacdo geral com o atendimento, porém obteve a média de
satisfacdo mais baixa do bloco com 3,91. Cabe ressaltar que na etapa qualitativa, quando
realizada as entrevistas com funcionarios e diretores da Shopping Brasil, todos entrevistados
disseram que rapidez era um atributo importante no atendimento. E, desta forma, algo valorizado
tanto pela empresa quanto pelos clientes, porém ha de melhorar, pois ndo estd com avaliacéo

satisfatéria.

No bloco IB, referente ao uso e navegacdo do Gestdo de Precos, mesmo que a analise
de regressdo tenha apontado que os atributos que o compde ndo sdo muito adequados para
mensurar a satisfacdo geral com o uso e a navegacao, pois seu coeficiente de correlacdo multipla
foi de 0,163, é importante salientar alguns pontos. As variaveis 12 e 14 que sdo, respectivamente,
“facilidade para encontrar informacdes” e “utilizacdo da funcdo favoritos/agendamento” estéo
classificadas como de baixa importancia e também de baixa satisfacdo. A Shopping Brasil pode
trabalhar para melhorar estes pontos. Ja a variavel 15, “utilizacdo da funcdo exporte para excel”
foi a Gnica do bloco a ser classificada como de alta importancia e estd bem avaliada na satisfagdo

dos usuarios.

Por fim, o primeiro bloco do questionario referente aos atributos do relatério Gestdo
de Precos, € o que mais influencia na satisfacdo geral com a Shopping Brasil. Na analise de

regressao este foi 0 que obteve coeficiente Beta maior, estando associado a 85% das varia¢Ges na
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satisfacdo geral dos usuarios com a empresa. E importante, portanto, a preocupagio em melhorar
sempre todos os itens que compde o relatorio, inclusive aqueles atributos que nesta pesquisa
tiveram alto grau de satisfacdo por parte dos usuarios. Porém, foram atribuidos baixo grau de
satisfacdo a quatro itens, sdo eles: “divisdo regional”, “revendas”, “digitalizacdo de andncios” e
“fonte de informacBes”. A estes, a Shopping Brasil deve agir visando adequa-los a necessidade

dos seus clientes.

Considerando que para o usuario o que mais influencia na sua satisfacdo é o produto
em si, merece, entdo, total atencdo e preocupacdo por parte da empresa o aperfeicoamento do
referido relatério. O uso e navegacdo e o atendimento da Shopping Brasil sdo importantes
também, mas é com os atributos do relatério que a empresa tem que se preocupar para satisfazer

seus clientes.

E importante ressaltar também, que a satisfagdo geral com a empresa foi alta,
atingindo média de 4,13. Torna-se, portanto necessario que a Shopping Brasil dé continuidade a
este trabalho, realizando uma avaliacdo sistematica da satisfacdo dos seus clientes visando assim,

sempre ajustar seus produtos e servigos as necessidades deles.
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ANEXO A - ROTEIRO PARA A ENTREVISTA COM FUNCIONARIOS

DA SHOPPING BRASIL

1. Como vocé entende / interpreta a missdo da Shopping Brasil?

2. De que forma vocé aplica este conceito no seu trabalho?

3. De que formas e com qual periodicidade vocé interage com os clientes da Shopping Brasil?

4. Quiais os principais motivos pelos quais os clientes te procuram?

5. Como foi iniciar a operar o Portal da Shopping Brasil? Qual a reacdo dos clientes? Muitas

duvidas, suporte e/ou reclamacdes?

6. Que atributos vocé acha que os clientes da Shopping Brasil mais valorizam nos servicos
prestados (relatérios) e no servico de atendimento?

7. Que atributos vocé atribuiria ao seu trabalho no atendimento a clientes?



ANEXO B - ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM CLIENTES

DA SHOPPING BRASIL

1. Que atributos vocé considera importante/valoriza nos relatérios da Shopping Brasil?

2. Que atributos vocé acha importante/valoriza no atendimento da Shopping Brasil?

3. Como foi a transicdo para a nova versdo da Shopping Brasil — Portal Online? Como vocé

avalia o suporte dado pela Shopping Brasil?

4. Qual a sua avaliagdo do novo portal? Sua avaliagéo referente as novas func¢des do portal?

5. De que forma vocé contata a Shopping Brasil? Com qual periodicidade?

6. Quais as suas sugestdes para utilizar/navegar melhor os relatérios?



ANEXO C - QUESTIONARIO SPHINX

‘Pesquisa realizada com tecnologia Sphinx - www.sphinxbrasil.com N©° -

Pesquisa de Satisfacdo Shopping Brasil - Wal Mart

I. Avaliacdo do Relatdrio Gestédo de Precgos

A. Indique o grau de SATISFACAO que vocé atribui a cada um dos itens do
relatério de Gestdo de Precos

1. Qualidade das informacgdes:

Totalmente Totalmente
Q) () satisfeito () Indiferente () Insatisfeito (@) () Nao Utilizo
satisfeito insatisfeito

2. Confiabilidade das infomagodes:

Totalmente Totalmente
Q) () satisfeito () Indiferente Q) () Insatisfeito () Nao utilizo
satisfeito insatisfeito

3. Quantidade de visdes do relatério (analise de preco por produto, analise dos tabldéides, comparativo de precgos,
produtos mais anunciados, histérico de pregos, marcas mais anunciadas, maiores anunciantes):

Totalmente Totalmente
Q) () satisfeito () Indiferente Q) () Insatisfeito () Nao utilizo
satisfeito insatisfeito

4. Classificacao das categorias de produtos:

Totalmente Totalmente
Q) () satisfeito () Indiferente Q) () Insatisfeito () Nao utilizo
satisfeito insatisfeito

5. Quantidade de categorias de produtos:

Totalmente Totalmente
) () Satisfeito () Indiferente ) () Insatisfeito () Nao utilizo
satisfeito insatisfeito

6. Divisao regional:

Totalmente Totalmente
O O Satisfeito O Indiferente O O Insatisfeito O N&o utilizo

satisfeito insatisfeito
7. Fonte de informacgdes:
Totalmente Totalmente
() satisfeito () Indiferente () Insatisfeito () Nao utilizo
O satisfeito O insatisfeito

8. Revendas:

Totalmente Totalmente
) () Satisfeito () Indiferente ) () Insatisfeito () Na&o utilizo
satisfeito insatisfeito

9. Digitalizacdo de anuincios:

Totalmente Totalmente
Q L. () satisfeito () Indiferente ). L () Insatisfeito () Nao utilizo
satisfeito insatisfeito

10. A utilizagcao do Gestao de Pregos aumentou significativamente a eficiéncia no meu trabalho:

Totalmente Totalmente
) () Satisfeito () Indiferente ) () Insatisfeito () Nao utilizo
satisfeito insatisfeito

. Qual o seu grau de SATISFACAO com o relatério de Gestdo de Pregos como um todo:

11

Totalmente Totalmente

Q . () satisfeito () Indiferente ). . () Insatisfeito () Nao utilizo
satisfeito insatisfeito



fPesquisa realizada com tecnologia Sphinx - www.sphinxbrasil.com N° -

==

Pesquisa de Satisfacéo Shopping Brasil - Wal Mart

B. Indique o grau de SATISFACAO que voceé atribui a cada um dos itens referentes

ao uso e a navegacao do relatorio Gestédo de Precos:

12. Facilidade para encontrar as informacdes:
O Satisfeito

13. Rapidez para encontrar as informacdes:

O Satisfeito

Totalmente )
O o O Indiferente
satisfeito

O Totalmente

. O Indiferente
satisfeito

14. Utilizacdo da funcéo Favoritos / Agendamento:

O Satisfeito

Totalmente .
O L O Indiferente
satisfeito

15. Utilizacado da func¢éo Exporte para Excel:
O Satisfeito

16. Utilizacao da funcéo Consulta Favorita:

O Satisfeito

Totalmente )
O o O Indiferente
satisfeito

O Totalmente

. O Indiferente
satisfeito

O Totalmente
insatisfeito

O Totalmente
insatisfeito

O Totalmente
insatisfeito

O Totalmente
insatisfeito

O Totalmente
insatisfeito

O Insatisfeito

O Insatisfeito

O Insatisfeito

O Insatisfeito

O Insatisfeito

(O Nao utilizo

(O Néo utilizo

(O Néo utilizo

O Né&o utilizo

(O Néo utilizo

17. Qual o seu grau de SATISFACAO com o uso e a navegacéo do relatério de Gestdo de Pregos como um todo:

Totalmente
O O Satisfeito

o O Indiferente
satisfeito

O Totalmente
insatisfeito

Il. Avaliagdo do Atendimento da Shopping Brasil

A. Indique o grau de SATISFACAO que vocé atribui a cada um dos itens referentes

ao atendimento da Shopping Brasil:

18. Formas de contatar a Shopping Brasil:

O Satisfeito

Totalmente )
O o O Indiferente
satisfeito

O Totalmente
insatisfeito

19. Periodicidade de contatos com a equipe Shopping Brasil:

Totalmente
O O Satisfeito

. O Indiferente
satisfeito

20. Velocidade das respostas da equipe Shopping Brasil:

O Totalmente
satisfeito

O Satisfeito

O Indiferente

21. Cordialidade da equipe Shopping Brasil:

O Satisfeito

Totalmente )
O o O Indiferente
satisfeito

O Totalmente
insatisfeito

O Totalmente
insatisfeito

O Totalmente
insatisfeito

O Insatisfeito

O Insatisfeito

O Insatisfeito

O Insatisfeito

O Insatisfeito

(O nNao utilizo

(O Nao utilizo

O N&o utilizo

(O Néo utilizo

(O Nao utilizo



q Pesquisa realizada com tecnologia Sphinx - www.sphinxbrasil.com N° :

':-;F

Pesquisa de Satisfacao Shopping Brasil - Wal Mart

22. Profissionalismo da equipe Shopping Brasil:

Totalmente Totalmente
Satisfeito Indiferente Insatisfeito Nao utilizo
O satisfeito O O O insatisfeito O O

23. Seriedade da equipe Shopping Brasil:

Totalmente Totalmente
Satisfeito Indiferente Insatisfeito Nao utilizo
O satisfeito O O O insatisfeito O O

24. Eficiéncia da equipe Shopping Brasil:

Totalmente Totalmente
Satisfeito Indiferente Insatisfeito Nao utilizo
O satisfeito O O O insatisfeito O O

25. Qual o seu grau de SATISFACAO com o atendimento da Shopping Brasil como um todo:

Totalmente Totalmente
Satisfeito Indiferente Insatisfeito Nao utilizo
O satisfeito O O O insatisfeito O O

lll. Utilizag&o dos servigos Shopping Brasil:

26. Com que freqiiéncia vocé utiliza o relatério Gestdo de Pregos?
O Diariamente O Semanalmente O Quinzenalmente O Mensalmente

27. Quais dessas funcionalidades do portal vocé utiliza?
|:| Digitalizagdo de anuncios |:| consulta favorita |:| Exporte para excel

|:| Favoritos/Agendamento |:| Nenhuma delas

28. Vocé ja teve algum problema referente a acesso ou utilizag&o dos servigos nos ultimos dois meses? Ja foi sanado o

problema?
O Sim, mas o problema ainda nao foi

O N&o. N&o tive problemas. O Sim. Jéa foi resolvido. .
resolvido.

29. A nova verséao Shopping Brasil - Portal Online, quanto melhorou em relagdo a ferramenta anterior:

nao conheco a
(O oa20%meihor () 21a40% melhor () 41 .a60% melhor () 61 a 8% melhor () 81 a 100% melhor () [ ant;ior

30. Levando em conta todas as opg¢fes de uso dos servicos Shopping Brasil, todas as suas funcionalidades, o quanto do
potencial dos servicos vocé utiliza?

O 0a20% O 21a40% O 41a60m (O 61a80m (O 81a100%
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qusquisa realizada com tecnologia Sphinx - www.sphinxbrasil.com N° :

F

Pesquisa de Satisfacado Shopping Brasil - Wal Mart

31. Quais as suas sugestdes para utilizar melhor os relatorios?
|:| Treinamento com a equipe Shopping Brasil |:| Maior suporte da equipe Shopping Brasil no dia-a-dia
|:| Aperfeicoamento do help de usuério |:| Nenhuma

|:| Outras

32. Se 'Outras', defina:

33. Que tipos de informagdes de mercado ndo atendidas pela Shopping Brasil vocé gostaria de receber?

34. Qual o seu grau de SATISFACAO com a Shopping Brasil como um todo:

Totalmente Totalmente
Satisfeito Indiferente Insatisfeito Nao utilizo
O satisfeito O O O insatisfeito O O

V. Dados Pessoais

35. Sexo:

O Feminino O Masculino

36. |dade:
O até 25 anos O de 26 a 35 anos O de 36 a 45 anos O de 46 a 55 anos O acima de 56 anos

37. Area:

38. Cargo:

39. Estado:

O rs O sc O er QO sp

40. H& quanto tempo trabalha no Wal Mart:
O menos de 1 ano O entre 1 e 2 anos O entre 2 e 5 anos O mais de 5 anos
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Caroline Gremo Giordani

Data de nascimento: 03/05/84 — 23 anos
Naturalidade: Porto Alegre - Brasil
E-mail: carogre@terra.com.br

Formacdo Académica
e Escolaridade: 1° e 2° graus no Colégio Leonardo da Vinci Beta, Porto Alegre.
Cursou, em 2000, 6 meses na Wellington High School, na cidade de Wellington, Nova
Zelandia.
e Ensino Superior:
10° semestre de Administracdo de Empresas na UFRGS
3° semestre de Direito na PUCRS.

Idiomas
Inglés: Intermediario
e Conclusao do curso do Instituto Cultural Brasileiro Norte-Americano de nivel avancado,
com énfase em Gramatica, em julho de 2002.
e Certificado Pitman Qualifications, da Inglaterra, de competéncia na lingua inglesa de nivel
intermediario, em dezembro de 2000.
e Certificado de competéncia na lingua inglesa da Universidade de Michigan dos Estados
Unidos, em maio de 2002.
Espanhol: Fluente
e Curso de 3 semestre no Instituto Cervantes, em Porto Alegre.
¢ Curso Intensivo de 40 horas/aula na Escola ABC em Barcelona, Espanha, em setembro de
2003.

Informatica
e Conhecimentos de Digitacdo, Word, PowerPoint, Excel, Outlook e Sphinx.

Formacdo Complementar
e Curso de diccdo, oratdria e desinibicdo com palestrante Leoclides Marcon, com duracdo de 20
horas.
e XV Saldo de Iniciacdo Cientifica da UFRGS, recebeu prémio de destaque, em 2003.
e Artigo académico publicado, em 2005 no ENANPAD, Revista HSM e Revista RPA.




Experiéncia Profissional

e Barcelona — Espanha

» Hard Rock Café Barcelona

Periodo: 09/2005 a 06/2006

Funcoes: trabalhou como garconete e auxiliava em atividades de gerenciamento
interno.

Recebeu o prémio Pin 7°s de pesquisa de satisfacdo com clientes.

= Desigual Barcelona

Periodo: 15/08/2006 a 15/10/2006

Loja de roupas de design cataldo. Exportacdo para as principais capitais européias.
Funcéo: vendedora.

e Shopping Brasil Pesquisa de Mercado

Empresa especializada em Inteligéncia de Mercado, lider em seu segmento, tendo como
cliente empresas multinacionais (GE, Wal Mart, Whirpool, Carrefour, Sonae, Telefonica,
C&A, Electrolux, Siemens, etc)
Periodo: 08/2004 — 07/2005
Funcoes:
= Anaélise estratégica de mercado
= Monitoramento de pesquisas em redes de varejo
= Gerenciamento de projetos de monitoramento de mercado
Alguns projetos realizados:
= Servicos Financeiros no Varejo: o comportamento do consumidor de baixa
renda. Pesquisa realizada em parceria com a Fundagdo Getulio Vargas e Parente
Consultoria. Realizacao de focus grupo em diversas capitais.
= C&A: monitoramento de pregos mensal no ponto de venda.
= Submarino: varredura de sites e monitoramento de precos.

Contato: José Roberto Resende — CEO
Telefone Comercial: (51) 3341.9955

e Escola de Administracédo - UFRGS
Periodo: 01/05/2003 - 31/01/2004
Cargo: Bolsista de Iniciacdo Cientifica - CNPq
Funcdes:
= Entrevistas com varejistas
= Analise e tabulacdo de informagdes de mercado
= Elaboracdo de artigos académicos

Contato: Neusa Rolita Cavedon - Professora Orientadora
Telefone Comercial: (51) 3216.3819
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2006/2 PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA DE MARKETING (ADM01143) A A Aprovado 4
2006/2 SISTEMAS DE INFORMACOES GERENCIAIS (ADM01160) C B Aprovado 4
2005/1 ADMINISTRACAO DE RECURSOS MATERIAIS (ADM01010) A B Aprovado 4
2005/1 ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE LONGO PRAZO (ADM01140) A B Aprovado 4
2005/1 PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODUGAO (ADMO01137) A A Aprovado 4
2005/1 RELAGOES DO TRABALHO (ADM01156) B B Aprovado 4
2005/1 TECNICA COMERCIAL - A (ECO03005) B B Aprovado 2
2004/2 ADMINISTRACAO DE MARKETING (ADM01142) A B Aprovado 4
2004/2 ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE CURTO PRAZO (ADM01139) A C Aprovado 4
2004/2 ANALISE MACROECONOMICA (EC002273) B C Aprovado 4
2004/2 SOCIOLOGIA DO DESENVOLVIMENTO (HUMO04410) B - Cancelado 4
2004/1 ADMINISTRACAO DE RECURSOS HUMANOS (ADM01144) C A Aprovado 4
2004/1 ECONOMIA BRASILEIRA (EC002209) A B Aprovado 4
2004/1 INTRODUGAO AO MARKETING (ADMO01141) B B Aprovado 4
2004/1 MATEMATICA FINANCEIRA - A (MAT01031) D B Aprovado 4
2004/1 ORGANIZACAO DA PRODUCAO (ADM01136) D A Aprovado 4
2003/2 ADMINISTRACAO E GOVERNO DO BRASIL E ESTAGIO | (ADM01188) B A Aprovado 6
2003/2 ANALISE MICROECONOMICA Il (ECO02208) C A Aprovado 4
2003/2 ESTATISTICA GERAL Il (MAT02215) A C Aprovado 4
2003/2 ESTRUTURA E INTERPRETACAO DE BALANCOS (ECO03341) D A Aprovado 4
2003/2 FILOSOFIA E ETICA NA ADMINISTRACAO (ADM01009) A B Aprovado 4
2003/2 METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS (EC003320) A C Aprovado 4
2003/1 ANALISE MICROECONOMICA | (EC002207) B A Aprovado 4
2003/1 DIREITO E LEGISLAGAO SOCIAL (DIR04401) F B Aprovado 4
2003/1 ESTATISTICA GERAL | (MAT02214) A A Aprovado 4
2003/1 INSTITUICOES DE DIREITO PRIVADO E LEGISLAGAO COMERCIAL (DIR02203) B A Aprovado 4
2003/1 INTRODUGAO A CIENCIA POLITICA (HUM06409) © A Aprovado 4
2003/1 INTRODUCAO A CONTABILIDADE (ECO03343) C B Aprovado 4
2003/1 ORGANIZACAO E METODOS E ESTAGIO | (ADM01187) A A Aprovado 6
2003/1 PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO (ADM01110) A A Aprovado 4
2002/2 ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA (MAT01110) A A Aprovado 4
2002/2  INSTITUICOES DE DIREITO PUBLICO E LEGISLACAO TRIBUTARIA (DIR04416) B A Aprovado 4
2002/2 INTRODUGAO A INFORMATICA (INF01210) N B Aprovado 4
2002/2 SOCIOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO (ADMO01104) A A Aprovado 4
2002/2 TEORIA GERAL DA ADMINISTRAGCAO (ADMO01115) C B Aprovado 4
2002/1 CALCULO I-B (MAT01102) A C Aprovado 6
2002/1 INTRODUGAO A SOCIOLOGIA PARA ADMINISTRAGAO (HUM04004) © A Aprovado 4
2002/1 INTRODUCAO AS CIENCIAS ADMINISTRATIVAS (ADM01185) A A Aprovado 4
2002/1 LINGUA PORTUGUESA | A (LET01405) A B Aprovado 4
2002/1 TEORIA ECONOMICA (EC0O02206) F C Aprovado 4
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